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Resumen
Colineal es una empresa de muebles cuencana reconocida por su compromiso con la
excelencia e innovacion. Destaca por su incursion en la venta online y su presencia en
diversas plataformas digitales. El estudio analiza las preferencias de consumo de
contenido comunicacional en Facebook e Instagram durante el 2023, revelando un
enfoque en videos, fotografias y reels para llegar a su publico objetivo: mujeres entre 25
y 45 afos. Se identifico el plan de comunicacion digital a través de una entrevista a la
gerente de marketing, la aplicacion de encuestas para conocer la percepcion del
consumidor y grupos focales para identificar el impacto comunicacional. Factores como
marca, disefio, garantia y calidad precio influyen en la decisién de compra, y se destaca
la importancia de una comunicacion digital estructurada. Se sugiere mejorar la
informacién de precios, ampliar la presencia en Instagram y adaptar el contenido a las
preferencias del publico objetivo para generar mayor identificacion emocional con los

consumidores.

Palabras clave del autor: comunicacién, redes sociales, percepcion
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Abstract

Colineal is a renowned furniture company of Cuenca origin, with a constant growth and
presence at the national level. Also, the company has been recognized for its
commitment to excellence and innovation, dabbling in the sale of products online and
with presence in digital communication channels: Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter,
YouTube and Pinterest. For this reason, it is important to analyze Colineal’s digital
communication since it is a form of interaction and current information, essential for
organizations. Therefore, the present study aims to analyze the consumption
preferences of communicational content of the networks Facebook and Instagram
Colineal during 2023, for which it is proposed: an interview with the marketing manager,
analysis of digital communication channels, interviews to understand consumer
perception and focus groups to identify the communicational impact. The results indicate
that the communication plan focuses on selling and informing about products through
both networks, through videos, photographs, reels and stories, with a greater impact on
the target audience (women between 25 and 45 years old). It was found that factors such
as brand, design, guarantee, quality and price are essential in the purchase decision,
and that Colineal's communication content motivates and generates an emotional
identification with consumers. This study highlights the importance of well-structured
digital communication and its positive impact on consumer perception and behavior,
offering recommendations such as improving price information, expanding presence on

Instagram and adapting content to better reflect the preferences of the target audience.

Author keywords: communication, social networks, perception
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Antecedentes

Colineal es una reconocida empresa ecuatoriana especializada en la fabricacion y
comercializacion de muebles de alta calidad, articulos para el hogar y colchones, con
presencia en Ecuador, Pert y Panama. La empresa se ha distinguido por su enfoque en
el disefio innovador, la atencion meticulosa al detalle y un firme compromiso con la
satisfaccion del cliente. Desde sus inicios, Colineal ha experimentado un crecimiento
continuo y ha establecido tiendas en varias ciudades importantes del Ecuador,
consolidandose como lider en el sector retail de muebles en el pais.

En un estudio realizado por Dubert (2020), titulado "Colineal, empresa ecuatoriana, mira
hacia el futuro con estrategias y productos de calidad", se destaca que en sus primeras
dos décadas la empresa se centro en la produccion de muebles de la més alta calidad
para el mercado ecuatoriano, mientras que en las dos décadas siguientes se posicion6
como una referencia en la venta minorista de muebles en el pais. Desde el inicio de la
era digital en 2013, Colineal ha avanzado significativamente en su estrategia online,
integrandose en redes sociales y estableciendo una plataforma de comercio electrénico
en 2016, convirtiéndose en una de las primeras tiendas de muebles e-commerce en la

region.

El aprovechamiento del comercio electrénico ha sido fundamental para facilitar
transacciones rapidas, eficientes y seguras, utilizando tecnologias de informacion y
comunicacion que permiten operaciones sin limites geograficos ni restricciones
temporales (Garcia et al., 2020). Actualmente, Colineal cuenta con una sélida presencia
en redes sociales como Facebook (méas de 1 millén de seguidores), Instagram (176 mil
seguidores), TikTok (19.5 mil seguidores), Twitter (65 mil seguidores), YouTube (2.5 mil
suscriptores) y Pinterest (27 mil seguidores), donde promociona activamente sus

productos e interactlia con una amplia base de clientes.

En un analisis detallado de las practicas digitales de Colineal, Coronel (2022) destacé
la diversidad y frecuencia del contenido en redes sociales, que incluye artes de
productos, videos promocionales con influencers, transmisiones en vivo, contenido
festivo y reels en Instagram. Sin embargo, sefialé areas de mejora como la falta de
respuesta a comentarios y una interaccion percibida como informal, aspectos que
podrian limitar la vinculacion efectiva empresa-cliente. Asimismo, se exploraron

tendencias del sector mobiliario mediante herramientas como el planificador de palabras

Renato Paul Urgilés Hurtado
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clave de Google Ads y Google Trends, identificando palabras clave relevantes para

mejorar la visibilidad en buscadores.

Ademads, Valdiviezo y Abendarfio (2019) destacaron la presencia destacada de Colineal
en plataformas como Facebook e Instagram, situandola entre las empresas lideres en

impacto digital en su sector.

Estos estudios previos ofrecen un contexto detallado sobre las practicas actuales de
Colineal en comunicacion digital, sin embargo, el enfoque principal no ha sido el analisis
del impacto generado por esta comunicacion en la percepcién y comportamiento del
consumidor, aspecto crucial para orientar estrategias futuras y mejorar la efectividad de
las campafias de marketing digital de la empresa.

Renato Paul Urgilés Hurtado
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Justificacion
En la actualidad ha surgido un nuevo desafio comunicacional, en donde los
consumidores son quienes constituyen el nucleo de los procesos de comercializacién
digital al emitir sus opiniones, interactuar y elegir (Castillo, 2020). Bajo ese enfoque,
resulta importante estudiar a la empresa Colineal en términos de comunicacion digital,
especialmente cuando la empresa ha incursionado en el comercio electrénico, y busca

destacar en redes sociales.

Ademas, con un estudio de enfoque particular como el mencionado anteriormente, es
posible contribuir a que el departamento de comunicacion de Colineal cuente con
informacion relevante sobre los aspectos que se pueden mejorar. Considerando que, Si
bien la empresa de estudio ha logrado posicionarse en medios y plataformas digitales,
es necesario identificar si el contenido difundido mediante los canales digitales se

relaciona con el andlisis de preferencias del publico obijetivo.

En otro sentido, se busca destacar la originalidad del tema planteado en este apartado,
pues no existen analisis previos del tipo de contenido que el cliente quiere o prefiere ver,
lo cual refuerza el sentido de realizar el presente estudio. En consecuencia, el trabajo
también tiene beneficiarios indirectos, puesto que otras empresas de la industria
mobiliaria pueden contar con informacion para analizar las propuestas y modificarlas
segun sus necesidades. Con la misma importancia, los profesionales de la
comunicacion que estén iniciando su vida laboral, pueden contar con una guia que les

permita tomar las mejores decisiones en cuanto a comunicacion digital.

En conclusion, el presente analisis se realizé con el interés de reforzar las actuaciones
dirigidas a los productos comunicacionales por parte del departamento de comunicacion
de Colineal, en especial en lo que respecta a la utilizacion de plataformas digitales, a

modo de elaborar las estrategias pertinentes en trabajos futuros.

Renato Paul Urgilés Hurtado
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Planteamiento del Problema

Pregunta de investigacion

¢ Cudles son las preferencias de consumo del contenido comunicacional en redes

Facebook e Instagram de Colineal?
Objetivos

Objetivo general:

Analizar las preferencias de consumo de contenido comunicacional de
las redes Facebook e Instagram de Colineal durante el afio 2023.

Objetivos especificos:

1. Identificar el plan de comunicacién definido por Colineal para la
Comunicacion Digital durante el afio 2023.

2. Analizar el comportamiento del consumidor, en funcion de sus
preferencias e intereses de contenido en redes sociales.

3. Analizar el impacto de la comunicacion emitida por Colineal en sus redes

sociales Facebook e Instagram, con su publico objetivo.

Renato Paul Urgilés Hurtado
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Capitulo |

Marco Teodrico

1.1 Teoria de los Sistemas
La teoria general de sistemas, también conocida como enfoque interdisciplinario que

busca identificar principios universales y conceptos aplicables a sistemas de
cualquier naturaleza, ha sido desarrollada autores como Ludwig von Bertalanffy,
quien resalta similitudes estructurales y de comportamiento que se aplican a

diversas disciplinas (Cardona, 2018).

Esta teoria se centra en el estudio de conjuntos de elementos interdependientes que
interactlan para alcanzar metas comunes, enfatizando la importancia de analizar
los sistemas en su totalidad en lugar de sus partes individuales. Autores como
Kenneth Boulding subrayan que el todo es mas que la suma de las partes, mientras
gue figuras como Jay Forrester han contribuido al desarrollo de la teoria de sistemas
dindmicos y la simulacion (Paredes y Velasco, 2014).

Tamayo (2010) la define como un conjunto de definiciones interrelacionadas que
permiten comprender fendbmenos y componentes a través de un orden jerarquico de
grupos coherentes en materia y energia, buscando establecer principios basicos
para entender sistemas vivos y no vivos. Otros autores como Dominguez y Lopez
(2017) enumeran aspectos clave para aplicar esta teoria, como los objetivos
comunes, el entorno del sistema que influye en su comportamiento, los recursos que
interactlan entre si, y la direccién del sistema que guia las decisiones basadas en

retroalimentacion.

Estos enfoques tedricos son fundamentales para la investigacion presente, ya que
proporcionan una base soélida para disefiar y gestionar estrategias de comunicacion
digital. La teoria de sistemas incorpora factores como la interdependencia de
componentes, la retroalimentacion crucial y la adaptabilidad, teniendo en cuenta que
la dinAmica del consumidor esta influenciada por factores econémicos, sociales,
politicos y tecnoldgicos. En este Ultimo aspecto radica su relevancia, ya que las
tecnologias de la informacién (TIC) evolucionan constantemente, haciendo que

tendencias aparentemente consolidadas cambien rapidamente. La integracion de

Renato Paul Urgilés Hurtado
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estos conceptos en herramientas de comunicacion permitird a Colineal comprender

y adaptarse eficazmente a estos cambios y medios.

1.2 Teoria de la Innovacion de Difusiéon

La Teoria de la Innovacién de Difusion (TID) es un marco tedrico desarrollado por el
sociblogo Everett Rogers en la década de 1960 en su libro “Difusién de Innovaciones”™.
Esta teoria se centra en el proceso de adopcion de nuevas ideas, productos o
tecnologias por parte de un grupo social o una sociedad en su conjunto, teniendo como
objetivo principal estudiar cdmo la innovacién puede afianzarse en el mercado y qué
elementos ayudan con su propagacion. Rogers (1962) explica algunos elementos clave

de esta teoria:

e Innovacion: Hace referencia a cualquier nueva idea, practica, objeto o servicio
que se percibe como nuevo en un grupo social. Se conoce que cada consumidor
reconoce la innovacién en cinco etapas y explica a las mismas de la siguiente
manera:

1. Conocimiento (knowledge): En esta etapa, los individuos se exponen por
primera vez a la innovacién. Es cuando obtienen informacion sobre la
innovacion, pero adn no tienen un conocimiento profundo sobre como
funciona.

2. Persuasion: En esta etapa, el individuo se interesa mas por la innovacion
y busca informacion adicional. En esta fase, las actitudes y percepciones
hacia la innovacién se desarrollan y consolidan, por lo tanto, es el
momento en que la empresa debe combatir las objeciones del cliente y
reforzar los aspectos positivos del producto para motivar a consumirlo.
De acuerdo con la posicion de la empresa, el consumidor tendra una
postura favorable o desfavorable.

3. Decision: Es en esta fase cuando el consumidor evalla los pros y los
contras, y decide si va a adquirir el producto o no. La decision se basa en
la informacion recopilada y las actitudes formadas durante la etapa de
persuasion.

4. Implementacién: Es cuando la innovacion se pone en uso por parte del
consumidor. Se recalca la importancia de hacer que el producto empiece
a formar parte de la vida del cliente y que le ayude a resolver sus

problemas.

Renato Paul Urgilés Hurtado
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Tipo de protagonista

Definicion

Innovadores-
Entusiastas de la
tecnologia

Son los primeros en adoptar un componente
innovador, representan aproximadamente el 2,5% de
la poblacién, y estan dispuestos a asumir riesgos.

Primeros adoptantes-
visionarios

Este grupo es conocido por su capacidad para ver el
potencial de adoptar innovaciones antes que la
mayoria, influenciando asi a otros a seguir su
ejemplo.

Constituyen el 13,5% de la poblacion y son los
conocidos lideres de opinién o “influencers”.

Mayoria inicial-
pragmaticos

Adoptan las innovaciones antes que una persona
promedio, pero después de un tiempo considerable,
no son lideres de opinibn, pero interactdan
frecuentemente con sus pares. Representan
alrededor del 34%. No buscan gastar tiempo en algo
que no les sera util.

Mayoria tardia-

Son aquellos que adoptan la innovacion después de

conservadores que ya lo ha hecho la mayoria. Representan
alrededor del 34%, aceptan un producto nuevo en el
mercado cuando la mayoria lo utiliza.

Retardatarios- Son los Ultimos en adoptar la innovacion.

escépticos Representan aproximadamente el 16%, utilizan

productos muy bien posicionados en el mercado
durante el pasar de los afios, solo aceptarian uno
nuevo cuando no les queda otra opcion.

5. Confirmacién: En la etapa de confirmacion, es cuando el cliente revisa

los resultados de la adopcion de la innovacion y decide si continuar

usandola, modificar su uso, o abandonarla. En otras palabras, es cuando

el cliente se convence de los beneficios de la innovacién una vez que

realiza la comparacion entre las expectativas iniciales y las experiencias

reales obtenidas, y decide continuar utilizadndola. En esta etapa, suele

compartir su satisfaccién con su circulo social (Sydle, 2023).

Proceso de Difusion: Consiste en la propagacion de la innovacion a lo largo del

tiempo y a través de diferentes segmentos de la poblacion. Rogers (1962)

estableci6 una curva que describe como los consumidores adoptan al

componente innovador a lo largo del tiempo, los denomina protagonistas y los

clasifica en 5 categorias: innovadores, primeros adoptantes, mayoria inicial o

temprana, mayoria tardia, y retardatarios o escépticos. Estas categorias son

estudiadas por Sydle (2023), las cuales se detallan en la Tabla 1:

Renato Paul Urgilés Hurtado
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Fuente: (Sydle, 2023)

Con el precedente antes descrito, es importante mencionar que la teoria de la
difusion de la innovacion requiere, para que un producto pueda ser conocido en
el mercado, de cinco principales elementos que influyen en su propagacion: el
componente innovador propiamente dicho, los canales de comunicacion, el

sistema social (objetivo), tiempo y tasa de adopcion (Sydle, 2023).

El primero de los elementos nos indica que un producto con un componente
innovador se presentard como atrayente para un consumidor frente a un modelo

tradicional.

En cuanto a los canales de comunicacién, estos juegan un papel importante en
el proceso de difusion de la informacién acerca del producto; esto se debe a que
la forma en la que éste se presenta puede influir en la percepcion de la
innovacién por parte del publico. Por ello radica la importancia de analizar no
sélo el tipo de medio de comunicacion, sino el tipo de red social cuando la
comunicacion es digital, por ejemplo, a fin de llegar a potenciales compradores.
Por tal motivo, es importante definir la manera de darse a conocer y hacerse un
nombre en el mercado, considerando que la era digital ha abierto un amplio
abanico de posibilidades que permite a las nuevas empresas llegar a su publico

de una manera mas rapida (Oirdobro, 2016).

Por otra parte, el factor tiempo se refiere al “periodo que lleva la adopcion de una
innovacion desde los primeros adoptantes, hasta la mayoria de la poblacién. La
velocidad de adopcién puede variar segun la naturaleza de la innovacién y las

caracteristicas de la poblacion” (Fernandez, 2015).

El sistema social, en cambio, se refiere al contexto social en el que se difunde la
innovacion. Este contexto esté influenciado por las normas, valores y estructuras
sociales, las cuales pueden facilitar o dificultar la aceptacion de la innovacion
(Fernandez, 2015). La conexion social y la influencia de lideres de opinién son
elementos clave en este aspecto y, por ultimo, la tasa de adopcion se relaciona
con la proporcién de individuos dentro de una poblacion que adoptan la
innovacién, segun cémo se explicé en la categorizacién de la Tabla 1 (Sydle,
2023).

Renato Paul Urgilés Hurtado
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Tomando en cuenta el contexto de la empresa de estudio, Colineal se ha
acoplado al proceso de innovacion con el tiempo, especialmente al entrar al
mundo de la comunicacion digital en las redes sociales hace aproximadamente
ocho afios, con énfasis en Facebook e Instagram, lo que ha hecho que se pueda
identificar y direccionar el contenido al publico objetivo de una manera mas
rapida. Esto pone en manifiesto que la empresa, a pesar de tener origen
cuencano, tiene mayor nimero de seguidores en otras ciudades como Quito y
Guayaquil (Maldonado, 2024).

Renato Paul Urgilés Hurtado
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Capitulo 1l

Marco Conceptual
Con el propésito de poder desarrollar la presente investigacion, es importante tener en

cuenta los siguientes conceptos:

1.1 Comunicacion

La comunicacion se puede definir como "el intercambio de informacion, sentimientos,
ideas, conocimientos y actitudes, con el proposito de mejorar la comprension” (Cherry,
2021). A esta definicién se puede complementar lo mencionado por otros autores como
Jakobson, quien indica que la comunicacién es "un cédigo compartido por dos 0 mas
partes que codifican y decodifican un mensaje para transmitir significado" (Jakobson,
1960). Ambos términos explican que la comunicacion tiene el objetivo de transmitir un
mensaje, y que, para la respectiva codificacion del mismo, intervienen un sinnimero de
factores. Por este motivo se establece que, con una adecuada comunicacion

estratégica, se consigue una mejor comprension del mensaje.

1.1.1 Comunicacién Organizacional
Este concepto se basa en aquel proceso donde los mensajes son enviados y recibidos

por una organizacion, teniendo los tipos: comunicacion interna y comunicacion externa
(Ramos et al., 2017). Ademas, se trata de un campo comunicacional en donde se juntan
distintas areas, desde la sociologia hasta el conocimiento en areas tecnolégicas o
ingenieriles. De esta manera, Garrido et al. (2020) da a conocer que la comunicacién
organizacional se manifiesta en sistemas complejos que tienen la influencia del medio
ambiente, donde corresponden: objetivos, direccién y medios, asi como personas y su

influencia en el sentimiento o la habilidad.

1.1.1.1 Departamento de Comunicacion

El departamento de comunicacion es la base de cualquier organizacion, indistintamente
de si corresponde a una empresa, una institucion gubernamental, una ONG, etc. Su
principal funcion radica en gestionar la comunicacion interna y externa de la
organizacion mediante estrategias efectivas. En la Tabla 2, se dan a conocer las

principales funciones del departamento de comunicacion.

Renato Paul Urgilés Hurtado



UCUENCA

Tabla 2. Funciones del departamento de comunicacion

Funcién Funcién Especifica Detalle
General

Comunicacién Relaciones publicas  Mantener una buena relacién con los
externa medios de comunicacion y el publico en

general.

Gestion de medios
sociales

Mantener y gestionar la presencia en
linea de la organizacioén en plataformas
como Facebook, Twitter, LinkedIn, etc.

Comunicados de
prensa

Redaccién y distribucion de comunicados
de prensa para informar sobre eventos,
lanzamientos de productos, logros, etc.

Marketing de
contenidos

Crear contenido relevante y atractivo para
promover la marca, los productos vy
Servicios.

Comunicacién de
politicas y
procedimientos

Comunicacioén
interna

Asegurar la informacion sobre sobre las
politicas, procedimientos y noticias
internas de la organizaciéon por todos los
colaboradores.

Cultura organizacional

Mantener un modelo de comunicacién
abierta y colaborativa dentro de la
organizacion.

Formacién en
comunicacion

Ofrecer capacitacion en habilidades de
comunicacion para todos los
colaboradores.

Gestion de crisis

Preparacion para gestionar y responder a
situaciones de crisis que puedan afectar
la reputacion de la organizacion.

Investigacion y
analisis

Conocer el mercado y la audiencia para
comprender mejor las necesidades vy
percepciones de los stakeholders (partes
interesadas).

Fuente: (Lopez, 2017)

Como se puede evidenciar, la Tabla 2 permite identificar las principales funciones de un
departamento de comunicacion, especialmente cuando se busca la gestion de la
comunicacion. De manera especifica, el presente estudio profundiza sobre la
comunicacion externa y el andlisis de mercado (funciones uno y cuatro), dado que el
principal objetivo es impactar en los consumidores y/o potenciales consumidores. En el
contexto de la empresa de estudio, Colineal maneja a través de su departamento de

comunicacion las actividades de gestion de medios sociales de manera activa como
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marketing de contenidos, haciendo que los consumidores mantengan su percepcion

sobre productos de calidad y duraderos.

Ademas, las tecnologias de los medios sociales contribuyen al control de los procesos
de creacion de contenidos, donde la Web 2.0 permite la expresion de la interaccion y la
participacion del usuario final (Revista Latina de Comunicacién Social, 2023). Por tal
motivo, la comunicacién digital ha adquirido una importancia significativa en la era
actual, con un impacto profundo en diversos dmbitos, incluidas las empresas. Es asi
como en esta era digital, la comunicacion es fundamental al establecer relaciones
sociales entre diferentes individuos, y facilitar la difusién de la informacién al proveer
mecanismos faciles de emision y difusion (Lévy, 2007). Esto también se evidencia con
las estrategias comunicacionales de Colineal, en donde se da una interaccién constante
entre la empresa y los consumidores, asi como la difusién de contenido innovador

basado en un storytelling.

1.1.1.2 Comunicacion Externa
La comunicacién externa, por otra parte, se puede definir como el proceso de

intercambio de informacion y conocimientos entre la empresa y su entorno, incluyendo
a los clientes, proveedores, medios de comunicacién y la sociedad en general, con el
objetivo de construir y mantener una imagen positiva de la empresa y sus productos o
servicios. La comunicacion externa es esencial en la estrategia comunicativa de una
empresa, ya que permite mejorar su visibilidad y reputacion en el mercado (Vargas,
2019).

Ademas, se incluye la gestion de todas las formas de comunicacién y relaciones de una
organizacion con sus publicos externos, con el objetivo de promover una imagen
positiva, fomentar la comprension y mantener la buena voluntad (Argenti, 2016). Segln
Cutlip (2013), la comunicacion externa es una funcién de relaciones publicas que
establece y mantiene relaciones entre la organizacion y sus publicos externos para
lograr sus objetivos. Ademas, la comunicacion externa es un proceso estratégico
orientado hacia el mercado que promueve la imagen y la reputacion de la organizacion
(Cutlip et al., 2013). En el caso de este estudio, el analisis se centra en este tipo de

comunicacion, a través de la metodologia que més adelante sera especificada.

1.1.2 Comunicacién Digital
Conforme se presentan avances tecnoldgicos, se han generado a su vez, nuevas formas

de comunicacién como la digital; esta forma es un factor indispensable a nivel de

individuos, negocios y empresas, puesto que es un tipo de comunicacién que transforma
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la manera de interaccién y creacién de contenido en linea, en donde es posible superar
las limitaciones geogréficas y llegar a audiencias globales de manera eficiente, las
interacciones con los clientes y entre los miembros de la organizacién. Son rapidas y
efectivas, 1o que contribuye a la agilidad y la toma de decisiones informadas (Ballardo,
2020).

1.1.3 Comunicacioén Estratégica

La comunicacion estratégica busca desarrollar y aplicar estrategias efectivas de
comunicacion en el contexto empresarial. La comunicacion estratégica enfatiza la
importancia de la planificacion estratégica y la toma de decisiones basadas en los
objetivos y metas de la organizacion. Uno de los autores mas importantes en la teoria
de la comunicacion estratégica es James Grunig, quien a través de su libro "La gestién
de la comunicacion" (1992), define la comunicacion estratégica como el uso de la

comunicacion para alcanzar los objetivos de la organizacion (De Lorenzo, 2014).

Para tal efecto, se requiere de planificacion y coordinacion de todas las actividades
comunicativas de la organizacion, hasta alcanzar los objetivos de forma efectiva.
También Coombs (2014) en su libro "La comunicacion de crisis", indica que la
comunicacion estratégica es un proceso donde se coordinan a detalle todas las formas
de comunicacion para alcanzar los objetivos especificos en una organizacién. Asi,
segun el autor, debe existir coherencia y consistencia de la comunicacién en el alcance
de objetivos especificos. En conjunto, los autores de la teoria de la comunicacion
estratégica han enfatizado la importancia de una planificacion cuidadosa y una
coordinacion efectiva de todas las actividades comunicativas de la organizacion para

alcanzar los objetivos.

Por ello, se denota la importancia de la planificacién estratégica y la toma de decisiones
en Colineal, donde resulta fundamental desarrollar objetivos y metas de la organizacion,
no soélo en el ambito de la comunicacién, sino en cuanto al impacto de ventas y el

posicionamiento en nuevas zonas donde exista potencial.

1.1.3.1 Plan Estratégico de Comunicacion
Puede definirse como un plan estructurado que guia las actividades de comunicacion

de una organizacion, asegurando que estas sean coherentes, efectivas y alineadas con
los objetivos estratégicos globales. En el plan se establecen objetivos, estrategias y
acciones necesarias para gestionar y optimizar las comunicaciones de una empresa,
considerando un analisis de la situacion, objetivos de comunicacién, publico objetivo,

mensajes clave, estrategias especificas y canales a utilizar, recursos, evaluacion y
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seguimiento; por lo tanto, se considera un componente esencial en el ambito
empresarial moderno, especialmente en la era digital, donde la interconexion y la

rapidez de la informacién son cruciales Vifies y Monserat (2014).

Con relacién a lo mencionado, Vifes y Monserat (2014) en su estudio “Plan Estratégico
de Comunicacion. Estructura y Funciones” realizado en Espana, fundamentan la
importancia de los planes de comunicacidon estratégicos, en conjunto con la
mercadotecnia y otros planes comunicacionales. Este estudio constituye una fuente
bibliografica importante, especialmente porque Espafa, afios atras, habia
experimentado una transformacién digital y mévil, siendo esta Ultima accesible para la
mayoria de personas y se habia extendido ampliamente, pese a sus afios de
antigtiedad.

Desde el auge de las redes sociales como un instrumento indispensable para la
comunicacion efectiva de una empresa con su publico general, el plan de comunicacion
estratégico se ha vuelto indispensable en el medio, por lo que segun Pimentel (2020),
un plan de comunicacién contiene aquellos objetivos, audiencias, mensajes, recursos,
estrategias y acciones de comunicacion que deben desarrollarse en todos los &mbitos
de la empresa.

1.1.3.2 Modelo Capriotti

Dado el creciente uso de las plataformas como redes sociales (Facebook e Instagram)
para la promocién y comunicacién de marcas, es fundamental entender las tendencias
y comportamientos de los usuarios para disefiar estrategias efectivas. En ese sentido,
el modelo planteado por Carlos Capriotti, corresponde a un modelo de comunicacion y
relaciones publicas, el cual se enfoca en la gestidén estratégica de la comunicacion en

las organizaciones y se basa en cuatro elementos fundamentales (Limonta, 2020):

e Andlisis de la situacion: En esta etapa se realiza un andlisis exhaustivo del entorno
interno y externo de la organizacion.

e Objetivos de comunicacion: En esta etapa se establecen los objetivos especificos
gue la organizacion pretende lograr a través de su comunicacion.

e Estrategias de comunicacion: Una vez establecidos los objetivos, se definen las
estrategias de comunicacién que se utilizaran para alcanzarlos, en especial porque
la comunicacion es un elemento critico en la estrategia de marketing de la empresa
Asi, la comunicacién es un componente vital en la estrategia de marketing de
cualquier empresa, donde la empresa debe comunicar claramente su oferta y la
manera en la que se diferencia de la competencia, para persuadir al cliente a

comprar su producto o servicio
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e Evaluacion y control: En la ultima etapa del modelo, se lleva a cabo la evaluacion y
control de las actividades de comunicacion implementadas (Limonta, 2020).

En resumen, el modelo Capriotti de comunicacion se basa en un enfoque estratégico
que involucra el andlisis de la situacion, el establecimiento de objetivos, la definicion
de estrategias y la evaluacion continua de las actividades de comunicacion en una
organizacion. Este modelo busca maximizar la efectividad de la comunicacion y su

alineacién con los objetivos organizacionales (Limonta, 2020).

Este modelo se ha escogido para el presente estudio debido a que es adaptable a
diferentes contextos (comunicacion interna, externa y digital), y debido a que
presenta un énfasis en la reputacién corporativa, lo cual es importante para Colineal
por su posicionamiento en el mercado competitivo nacional y su crecimiento a nivel
internacional. Ademas, el mismo ha sido considerado ya que esta basado en la
evaluaciébn y mejora continua, permitiendo a Colineal ajustar y mejorar sus
estrategias de comunicacion de manera continua, asegurando asi su efectividad a

largo plazo.

1.2 Comunicacién Organizacional
La publicidad en redes sociales consiste en una forma de marketing digital que implica

la promocion de productos, servicios o marcas a través de plataformas de redes sociales
como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, entre otras. Por ello, esta forma de
publicidad tiene cada vez més acogida debido a la incesante cantidad de usuarios, asi

como a la capacidad de focalizar las audiencias con amplia eficacia (Kirilova, 2020).

De este modo, la publicidad en redes sociales tiene varias formas, donde destacan
anuncios de texto, videos, imagenes, realidad aumentada, etc.; la Figura 1 presenta un
ejemplo de lo descrito. Esto hace que los anuncios que se generan sean expuestos en
las secciones de noticias para promover la interaccion o exploracién de contenido
(Zambrano, 2022). En consecuencia, se tiene como ventajas de la publicidad en redes
sociales la amplia capacidad para dirigirse a audiencias focalizadas con base en
aspectos, sociales, econémicos, geograficos, etc. Esto a su vez promueve que la
publicidad impacte con mayor eficacia y exista una optimizacién para el retorno de la

inversion en publicidad.

Con relacion a este estudio, se puede notar que el impacto de Colineal en canales

digitales de comunicacion es notorio, especialmente para mantener la percepciéon de
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prestigio y calidad, tanto de la marca como de sus productos, en busqueda de no sélo

incrementar el niumero de consumidores de contenido, sino de compradores.

American Signature
" N © Muaan
Furniture o

70 ordl Mo gunta « 17 b M gusta

i st don

Nota. La imagen corresponde a una captura de pantalla de la red social en Facebook de

American Signature Furniture. Fuente: (Facebook.com/American SignatureFurniture; 2024)

Otra de las ventajas es la posibilidad de analisis que se provee en cuanto al nivel de
impacto en tiempo real, para ajustar las estrategias buscando alinearse a los resultados
deseados, donde destaca la posibilidad de interactividad, accesibilidad, personalizacion,
inmediatez e impacto en las masas, para hacer contenidos virales y que promuevan la

fidelizacion (Kirilova, 2020). Estos beneficios son resumidos en la Figura 2:
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Figura 2:. Beneficios de las redes sociales corporativas
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De acuerdo con las referencias bibliograficas consultadas, autores como Marin (2015)

exponen las estrategias comunicacionales para pequefias y medianas empresas

(PYMES), para evidenciar las transformaciones comunicacionales en redes sociales con

la misma estructura.

En cuanto a las tendencias, Garcia et al. (2018) indica que la comunicacion y la

publicidad en si, son consideradas tradicionalmente como la herramienta mas fuerte del

marketing y en el mundo organizacional por las siguientes razones:

e Influencia en la percepcién: Segun la autora, una comunicacion efectiva puede influir

en la percepcion de los consumidores sobre una marca, producto o servicio.

Mediante estrategias de comunicacién adecuadas, es posible transmitir mensajes

persuasivos que generen una imagen positiva en la mente de los consumidores y

los motiven a elegir una oferta especifica.

e Diferenciacion de la competencia: En un mercado competitivo, una comunicacion

efectiva puede ayudar a diferenciar una marca de sus competidores. Al resaltar

caracteristicas Unicas, beneficios significativos o propuestas de valor distintivas, se

puede captar la atencién del publico y posicionar la marca como la mejor opcién

dentro de su categoria. "Si no tienes una ventaja competitiva, no compitas" (Gitomer,

2021, p. 23). Gitomer hace hincapié en que una estrategia efectiva para competir en

el mercado es tener una ventaja, la cual es diferenciarse claramente de los demas.
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Finalmente, Charlene (2021) analiza el efecto Groundswell y detalla que la oportunidad
clave que brindan las redes sociales para involucrar mejor a los clientes, a través de un
mejor conocimiento y una interaccion mas rapida. Ademas, se precisa que las redes
sociales ofrecen una gran oportunidad para que las empresas involucren y conozcan
mejor a sus clientes y puedan actuar de manera mas rapida. Esto es importante en un
entorno altamente competitivo donde la rapidez y la capacidad de respuesta son cada
vez mas valoradas. Con este precedente, se evidencia el papel e importancia de las
redes sociales para la transmision de contenido comunicacional, y el posterior estudio

de las preferencias de consumo.

1.2.1 Publicidad persuasiva
La publicidad persuasiva trata de aquella modalidad publicitaria que busca convencer a

un publico para la adquisicion de un determinado producto o servicio, mediante el
estimulo de los factores sensoriales, subjetivos o emocionales. Es decir, las
caracteristicas de lo que se oferta son resaltadas de forma llamativa, hasta generar una

reaccion emotiva en el consumidor (IPP, 2024).

Para Payares y Mifio (2020), los usuarios valoran varios detalles antes de adquirir algo,
como la experiencia de atencién al cliente, de compra, la reputacion de la marca, los
valores y lo que comunica el producto o servicio, siendo necesario que la campafa
publicitaria tenga un sélido fundamento en informacion comprobable y medible. Por ello,
existen algunos tipos de persuasion, como la racional, en donde se provee
argumentacion, andlisis y comparacion de la informacion obtenida de las distintas

alternativas (Payares y Mifio, 2020).

Finalmente, los autores sefialan la necesidad de generar empatia, es decir, conseguir
una respuesta emocional que se derive de la segmentacion de mercados, o aquella
division en distintos sectores sociales para los receptores, donde se envian mensajes
concretos para cada uno de ellos (Payares y Mifio, 2020; Ver Figura 3). En el caso del
item muebles comercializado por Colineal, el aspecto emocional es fundamental, en
especial cuando se relacionan los productos de la marca con articulos de hogar, siendo

este un espacio mas relacionado con la familiaridad, las emociones y los sentimientos.
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Figura 3. Uso del sentimiento del “amor de mama” en publicidad de pan

Suave y rico
cono el anior
de Mama

Fuente: (Cayo, 2024)

Sobre la publicidad y su impacto, Ortega (2020) y Quezada et al. (2018) dan a conocer
que el impacto no sélo se basa en un contenido estético o de buen gusto, dado que,
para ellos, esto es relativo. En lo que si se coincide, es en que se debe facilitar toda la
informacién en la mayor cantidad de canales de comunicacién, para facilitar la busqueda
segun los criterios del publico objetivo. A esto se suma la estrategia creativa o también
conocida como copy strategy, que consiste en el desarrollo del mensaje donde se inicia
con la planeacién proveniente del briefing, pasando por el planner y del grupo creativo.
Luego de esto, se debe pensar en la necesidad de los consumidores, exponiendo con
claridad el beneficio que tendria el consumidor cuando adquiera el producto. Sumado a
esto se requiere de las causas para optar por esa marca y no por las de la competencia.
De esa manera, el mensaje provee una percepcion desde la organizacion al consumidor
para dar un significado adicional, por lo que se requiere una modalidad de lenguaje para
marcar la diferencia entre mensajes verbales o linglisticos y no verbales o no
linguisticos. Por tal motivo, es comun que el mensaje busque la persuasion apelando a
los sentimientos 0 emociones de las personas, es decir, se utiliza la persuasiéon emotiva
que expone sentimientos como la felicidad o el amor (Ortega, 2020). De ese modo y con
un enfoque en la empresa de estudio, estas acciones permiten a Colineal basar su
mensaje en la persuasion sobre aspectos de hogar, lo que guarda relaciéon con los
productos que fabrica la empresa. En otras palabras, se combina el sentido de calidad
y buen disefio, con la funcionalidad de los productos en la cotidianeidad de las personas;
haciendo que se genere un sentido de expectativa y familiaridad, sin descuidar la

modernidad de los disefos.

1.3 Tré&fico en tiendas por eventos
Este término hace alusion a la cantidad de personas que visitan una tienda fisica en un

periodo especifico por eventos particulares, tales como ventas especiales,
promociones, lanzamientos de productos, ferias comerciales, dias festivos, o eventos
locales como festivales o conciertos. Por ello, para generar trafico en una tienda, se

debe considerar la promocién adecuada del evento para generar interés, la
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disponibilidad de productos relevantes, la experiencia del cliente durante la visita y la
capacidad de gestionar el aumento en la afluencia de personas (Christiansen, 2020).
Por ello, en la Tabla 3 se indican las principales estrategias para aumentar el trafico de

tiendas por eventos.

Tabla 3. Estrategias para incrementar el trafico en tiendas por eventos

Estrategia Detalle

Marketing y Publicidad Es la promocién del evento a través de diversos canales:
redes sociales, correo electronico, anuncios en linea y
carteles fisicos en la tienda y en lugares cercanos.

Ofertas Especiales Son los descuentos, promociones especiales o regalos con
compra para incentivar a los clientes a visitar la tienda.

Fuente: (Christiansen, 2020).

Tabla 3. Continuacioén

Estrategia Detalle

Experiencia del Cliente Se debe generar una experiencia atrayente para los
clientes como demostraciones de productos, actividades
interactivas, muestras gratuitas, entretenimiento en vivo,

etc.
Colaboraciones y Forman alianzas con otras marcas o0 empresas locales para
patrocinios aumentar la visibilidad del evento y atraer a diferentes
audiencias.

Gestion de inventarios  Es la revision y seguridad de contar con el suficiente
y personal inventario y personal para manejar el aumento en la
demanda durante el evento.

Fuente: (Christiansen, 2020).

En este sentido, el trafico en tiendas por eventos es de relevancia para Colineal puesto
que en la planificacién del Plan Comunicacional se contemplan eventos en vivo en las
distintas sucursales a nivel pais, por lo que, con base en la Tabla 1, el departamento de
comunicacion emplea como estrategias marketing y publicidad, y ofertas especiales,
tales como “Liquidaciéon de Bodega” o “Semana de Compras Colineal’. En
consecuencia, esta investigacion permitira analizar el contenido de las estrategias de
publicidad empleadas por Colineal a fin de identificar el aporte que genera para el trafico

en tiendas para los diferentes eventos que realiza.

Es asi como la medicion del tréfico de tiendas por eventos puede contemplar varios
indicadores clave de rendimiento (KPI), como el aumento en las ventas durante el

evento, la cantidad de nuevos clientes adquiridos, el compromiso en linea antes y
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después del evento, y la retroalimentacion de los clientes sobre su experiencia (Castro,
2024). Por tal motivo, el presente estudio se basara en el analisis de las estrategias de
marketing y publicidad indicadas en la Tabla 3, en relacion a lo indicado por Baack
(2010), quien propone desarrollar programas de administracion de la publicidad para
preparar e integrar los esfuerzos publicitarios de la empresa. Con ello, es posible evaluar
las actividades de la empresa segun la administracion de la publicidad, para luego
seleccionar una agencia de publicidad interna o externa, formular estrategias
publicitarias y finalmente desarrollar un contenido apropiado para el publico objetivo y

los objetivos de la empresa.

En consecuencia, las principales tendencias engloban términos como el buyer journey
o el tréfico en tiendas. Para el primer caso, el consumidor reconoce una necesidad o
deseo de compra hasta el momento mismo de realizar la misma. En otras palabras,
mediante este mecanismo se puede conocer a detalle el comportamiento del
consumidor y adaptar las estrategias de marketing y ventas, al especial cuando influyen
aspectos como la conciencia, eleccion, decisién de los consumidores y seguimiento
postcompra (Clavijo, 2021). En el caso de Colineal, reportes internos y restringidos de
la empresa han identificado los intereses de los consumidores digitales y las actividades
online mas comunes, aunque se ha podido evidenciar que el interés por muebles y

accesorios de hogar no es una de las prioridades.

Por otro lado, el trafico en tiendas corresponde a la cantidad de personas que visitan
una tienda fisica en un periodo especifico por eventos particulares, tales como ventas
especiales, promociones, lanzamientos de productos, ferias comerciales, dias festivos,
o0 eventos locales como festivales o conciertos (Christiansen, 2020). Por ello, para
generar trafico en Colineal se debe considerar la promocion adecuada del evento donde
se genere interés, asi como se exponga la disponibilidad de productos relevantes, la
experiencia del cliente durante la visita y la capacidad de gestionar el aumento en la

afluencia de personas.
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Capitulo 1l

Recoleccion y Andlisis de Datos

2.1 Tréfico en tiendas por eventos

Colineal inici6 en el afio 1976, en Cuenca, Ecuador, cuando su fundador Roberto
Maldonado, después de ser despedido de su trabajo, decidi6 ayudar a su padre, un
noble carpintero que tenia su taller de muebles, pero pasaba por una situacion muy
complicada econdmicamente (Colineal, 2024).

De esta manera, la primera tienda Colineal fue implementada en el centro de Cuenca,
teniendo un éxito total en los primeros dias, viéndose obligados a cerrar la tienda y
abastecerse de nuevos productos. Desde ese entonces, son mas de 40 afios de
presencia continua de la marca, llegando en nuestros dias a ser la empresa de muebles
mas grande del Ecuador, y de las mas importantes en Latinoamérica, con alrededor de
23 megatiendas a nivel nacional, dos en Perl y una en Panama. A la fecha, la empresa

con el portal web colineal.com y mantiene activas sus redes sociales (Colineal, 2024).

2.2 Canales digitales y perfil de seguidores
Como se mencion0 previamente, Colineal cuenta con canales digitales en Facebook e
Instagram, asi como con una plataforma web.
Ya que es objetivo de este estudio el analisis de las dos redes sociales antes citadas,
se obtuvo informacidon acerca del impacto de Colineal en ambas plataformas,
especificamente sobre su presencia a nivel de paises, recuento de seguidores y el perfil

segun la edad y sexo (Ver Figuras 4 y 5 a continuacion):
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Figura 4. Perfil de seguidores de Colineal Figura 5. Perfil de seguidores de Colineal
en Facebook, afio 2023 en Instagram, afio 2023

Los datos proporcionados indican que los principales seguidores en ambas redes de la

empresa provienen de Ecuador, Estados Unidos y Espafia (Colineal, 2023)

Con relacién al impacto de Colineal en Facebook, éste expone 845.084 seguidores, los
cuales son provenientes principalmente de Guayaquil, seguido de Quito, Cuenca y
Machala, respectivamente (Colineal, 2023). Como se puede evidenciar en la Figura 1,
la mayor cantidad de estos seguidores corresponde a mujeres (66,6%) en comparacion
con hombres (33,4%). Adicionalmente, la edad de los seguidores fluctia entre 25 a 34

afos, seguido del rango de 35 a 44 afos.

Con respecto a la red social Instagram, Colineal mantiene 175.857 seguidores, de los
cuales la mayoria son mujeres (71,6%), al igual que para Facebook. En cuanto a los
grupos etarios, se tiene una presencia mayoritaria entre 35 y 44 afos, seguida del rango
de entre 25 y 34 afios. Dentro de las principales ciudades de impacto, aparecen
nuevamente las mismas ciudades mencionadas en el andlisis de la red social Facebook,
en el mismo orden.

En ese sentido, se puede observar una tendencia similar en ambas redes sociales en
cuanto a la edad y sexo, obteniéndose que la mayor parte de seguidores corresponde
a mujeres de entre 25 a 44 afios provenientes principalmente de las ciudades, de mayor

a menor cantidad: Guayaquil, Quito, Cuenca y Machala.
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Bajo los criterios vistos en este apartado, es posible agregar preguntas a modo de filtro
para la metodologia utilizada (entrevistas, encuestas, grupos focales), con lo cual se
llegard al mayor publico objetivo, dado que, como se menciona anteriormente, el

principal objetivo es impactar a los consumidores y/o potenciales consumidores.
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Capitulo IV

Comportamiento del Consumidor
El comportamiento del consumidor hace referencia al accionar de las personas al
momento de adquirir productos o servicios para satisfacer sus necesidades. De esta
manera, el comportamiento del consumidor es evidente cuando se busca, muestra,
utiliza, evalGa y desecha los productos y servicios que los consumidores piensan que

pueden satisfacer sus necesidades (Correal, 2017; Raiteri, 2016).

También implica aquellas variables que los individuos piensan para tomar la decision de
invertir recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos de consumo. Esto
se relaciona con las estrategias de marketing que las empresas deben considerar,
especialmente al introducir aspectos psicologicos y socioecondmicos que afectan al

consumidor (Cardona, 2018).

Es asi que la psicologia y la economia pueden aplicarse en armonia al comportamiento
del consumidor, especialmente cuando expertos manifiestan que estas ciencias se
vinculan con el comportamiento humano. Aunque usualmente se presta atencién a las
diferencias entre estas y no a la sinergia que se puede develar, algunos autores
destacan la necesidad de un enfoque multidisciplinar, como se menciona (Espinel et al.,
2019).

El comportamiento del consumidor se caracteriza por su complejidad, ya que varios
factores influyen durante todo el proceso de adquisicion de productos o servicios
deseados. El consumidor emplea diversas estrategias para lograr su satisfaccion.
Ademas, la motivacién es un factor clave, ya que la decisiébn de compra puede ser
impulsada por el deseo de satisfacer una necesidad, influenciada por la moda, la
publicidad, la presién social, la salud o las relaciones afectivas. Por ultimo, las
dimensiones psicoldgicas también juegan un papel importante, abarcando aspectos
emocionales, cognitivos y conductuales del comportamiento del consumidor (Raiteri,
2016; Figura 6).
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Figura 6. EI comportamiento del consumidor en la mente

exhiben al buscar, comprar, |

evaluar

Fuente: (Correal, 2017)

En adicion, el comportamiento del consumidor se relaciona con aspectos como los
valores, emociones, deseos 0 manifestaciones derivadas del aprendizaje y la
experiencia. Mientras tanto, los factores sociales corresponden a la pertenencia a
grupos determinados con un valor asignado por la sociedad, formando parte aquellos
aspectos como la convivencia, el hogar, la politica, la religion y las interrelaciones

personales (Moreno et al., 2022).

El concepto de "buyer journey" es crucial, ya que abarca desde que el consumidor
reconoce una necesidad o deseo de compra hasta el momento en que realiza la
adquisicion. Esto subraya la importancia de entender a fondo el comportamiento del
consumidor para ajustar adecuadamente las estrategias de marketing y ventas (Clavijo,
2021). Este proceso incluye varias etapas clave: la conciencia, en la que el consumidor
identifica un problema o necesidad; la consideracién, donde investiga y evalGa
diferentes opciones para satisfacer dicha necesidad; la decision, en la que elige una
solucion especifica y realiza la compra; y la post-compra, donde el consumidor evalla
su experiencia y determina su nivel de satisfaccion. Comprender el "buyer journey"
permite desarrollar estrategias de marketing efectivas, con mensajes y acciones que se
alineen con las necesidades y preocupaciones de los consumidores en cada etapa del
proceso de compra (Clavijo, 2021).Por otro lado, los aspectos personales corresponden
a aspectos como la edad, la etapa en la que se encuentren las personas, los gustos, la
recreacién, ocupacion, situaciéon econémica y hasta el estilo de vida. Finalmente, en lo
referente al factor psicoldgico aparecen aquellas caracteristicas propias de las personas
como la percepcidn, la motivacion, sus creencias o forma de actuar, asi como el estado

de &nimo (Moreno et al., 2022).
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Paredes Velasco (2014), por su parte indica que el consumidor generalmente va a

encontrarse en las siguientes etapas para adquirir un producto:

a. Reconocer un problema, con base en las necesidades que hayan sido
identificadas. Reconocimiento del problema: surgimiento de las necesidades.

b. Busqueda de informacién y analisis: Tras reconocer una necesidad, se
buscan alternativas y se decide segun las preferencias, sean costos, calidad,
marca, entre otros.

c. Decision de compra: Dependiendo de la mentalidad del consumidor, se
analizan las alternativas y se decide por un determinado producto/servicio.

d. Evaluacién post compra: se basa en el nivel de satisfaccion que el

consumidor percibe luego de haber realizado una adquisicion.

Otros estudios tales como los de Barragan y Reyes (2020) manifiestan algunos tipos de

consumo, destacando:

e Consumismo irracional: Es la combinacion de etapas de raciocinio con aquellas
irracionales, es decir, se actla sin tener una base de pensamiento,
especialmente por la influencia de motivos emocionales y personales que
afectan la decisién de compra sin existir una aparente necesidad.

e Consumismo impulsivo: Se trata de aquella compra que no ha sido planificada,
relacionada también con un motivo emocional que hace imperativa la
adquisicion.

e Consumismo compulsivo: Es aquella respuesta derivada de los estimulos no
controlados por adquirir o recibir una sensacion, producto o servicio, haciendo

que esta accion sea repetitiva y pueda ocasionar un dafio.

Los conceptos expuestos pueden hacer que Colineal identifique el comportamiento de
sus consumidores digitales a través del presente estudio, en especial cuando el
comportamiento del consumidor se relaciona con aspectos culturales o sociales,
influenciados por la situacién actual de la sociedad (poder adquisitivo, migracion,

tendencias ambientales, reutilizacion de productos, moda, entre otros).

3.1 Tréafico en tiendas por eventos
Barragan y Reyes (2020) establecen que el comportamiento de los consumidores puede

basarse en ocho etapas, las cuales inician con la determinacién del mercado relevante,
hasta finalizar la mezcla de mercadotecnia. En consecuencia, en la Tabla 4 se exponen

las principales definiciones de cada etapa.

Renato Paul Urgilés Hurtado



UCUENCA

35

Tabla 4. Pasos para analizar el comportamiento del consumidor

Etapa

Definicion

Mercado relevante

Es la determinacion del tipo de los productos o su
categoria.

Necesidades de los
potenciales consumidores

Se requiere informacién sobre formacion, edad,
gastos, estilo de vida, etc.

Lineamientos para
segmentar mercados

Son caracteristicas que pueden hacer que se seccione
0 segmenten submercados dentro de mercados macro

Determinar segmentos de
mercado

Son los perfiles de los segmentos de mercado para los
grupos de los productos/servicios

Analizar la competencia

Cada segmento de mercado tiene una percepcion
sobre la competencia, haciendo imprescindible esta
informacién

Evaluar segmentos de
mercado

Analizar futuros costos para el lanzamiento de
productos que satisfagan necesidades de los
segmentos de mercado

Analizar el precio
psicolégico

Es la estimacion de un precio que se podria pagar por
un nuevo producto/servicio

Combinar la
mercadotecnia

Se trata de informacién sobre el producto, la plaza
(lugar donde dar a conocer el producto), el precio y la
promocion.

Fuente: (Barragan y Reyes, 2020)

3.2 Proceso de compra

Cuando un consumidor va a realizar una compra, se busca que el producto/servicio
adquirido tenga calidad y precio adecuado en un espacio y temporalidad. Siguiendo con
el autor, el referido proceso puede ligarse con términos como adquisicion,
aprovisionamiento, control de inventarios y almacenamiento (Gémez y Sequeira, 2015).
Por tal motivo, aparecen dentro del proceso de compra cinco roles: iniciador,

influenciador, decisor, comprador y consumidor:
Iniciador

Consiste en la persona que identifica una necesidad y propone la compra de un

producto, o deja planteada una posible actuacién (ISDI, 2018).
Influenciador

Es aquella persona que emite una opinién sobre un determinado producto, indicando
consejos o criterios de compra, sobre algo en especifico. Es asi como, su percepcion

se convierte en un motor de impulso para la decision de un determinado elemento, con
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base en su experiencia y criterio. A esto se suma el grado de confianza que el
influenciador genere, llegando a tener un gran impacto en la actualidad, especialmente
cuando el 60% de los compradores se informa en la web antes de sus adquisiciones
(IsDl, 2018).

Decisor

Es quien opta por comprar un determinado producto/servicio, luego de analizar algunos

factores como la temporalidad, el costo, la cantidad, la frecuencia o el lugar (ISDI, 2018).
Comprador

Es quien realiza la compra, y no necesariamente es quien decide, pero tiene influencia

sobre la seleccién del producto, el medio de pago y el lugar (ISDI, 2018).
Consumidor

Son las manos finales a las que llega un producto/servicio y se encarga de evaluar lo

recibido, a mas de no siempre ser el iniciador, el decisor o el comprador (ISDI, 2018).

3.3 Comportamiento del consumidor
En la actualidad, segin Cardona et al (2018), los consumidores constituyen un

componente complejo para las organizaciones, puesto que presentan variables que
tienen impacto en la decision de compra. Esto puede guardar relacién con aspectos
inherentes a la persona, la sociedad, la cultura, o la manera de comportarse
individualmente o en grupo. Es asi como el abordaje a un cambio debe innovar en los
métodos y las herramientas que permitan obtener informacién sobre el consumidor, tal

como lo requiere Colineal para identificar su publico objetivo (Cardona et al., 2018).

Ante lo expresado, Cardona et al. (2018) expone que las organizaciones deberian
contemplar los atributos que la marca tiene en su esencia, especialmente al ofrecer
valores. Asimismo, indica que los consumidores se encuentran en una constante
busqueda para una compra eficaz. Es asi que los canales de compra pueden estar

ligados a las facilidades de acceso y de pago.

Ademas, la compra puede verse afectada por factores personales o psicoldgicos, en
donde el impulso a la motivacion, en vinculo con teorias como la de Maslow indica la
generacion de necesidades fisioldgicas, de seguridad, estima, realizacién, entre otras;

sin dejar de lado la percepcion o el aprendizaje (Raiteri, 2016).
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3.4 Frecuencia de compra
La frecuencia de compra consiste en la cantidad de veces que se adquiere un producto

0 servicio en un periodo de tiempo especifico. El autor expresa que las empresas como
Colineal pueden evaluar la lealtad del cliente al contar con informacién sobre su
comportamiento, en especial cuando los clientes que presentan mayor frecuencia de
compra, son mas asequibles para una nueva adquisicién. Con la misma importancia, los
clientes satisfechos pueden recomendar los beneficios que perciben fueron recibidos
(Vibetrace, s.f).

Por otro lado, Calvo y Levy (s.f) manifiestan que la frecuencia de compra se basa en el
consumidor, especialmente tras surgir de una percepcién, ambiente o variedad de
oferta. Ademas, este factor guarda concordancia con la satisfaccién y la lealtad, por lo

que los autores deducen que esta es una relacion directamente proporcional.
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Capitulo V

Metodologia
Paredes y Velasco (2014) manifiestan que los pasos que una investigacion debe abarcar
para analizar el comportamiento se basan en: a) definir el problema y los objetivos, y b)
identificar los aspectos inherentes a la investigacion como perfil de los consumidores y
el contexto ambiental del problema. Con igual importancia, los autores sefialan que los
enfoques de la investigacidbn del comportamiento del consumidor tienen los tipos

exploratorio y concluyente.

Investigacion exploratoria: es la perspectiva a un problema que aln no se encuentra
definido con claridad, por lo que ayuda a resolver un problema, facilitando el aprendizaje

sobre la conducta del consumidor. Algunas de las técnicas en este enfoque son:

e Entrevista grupal: permite indagar comentarios sobre la investigacion, derivando en
referencias sobre caracteristicas necesarias para consolidar el estudio.

e Técnicas proyectivas: facilitan las respuestas por parte de los consumidores hacia
situaciones donde se relacionen sus sensaciones del inconsciente.

e Dibujos con burbuja: precisa la descripcién por parte de los participantes mediante
la realizacion de dibujos, donde se puede expresar la preocupacion para lanzar un
nuevo producto.

e Psicodibujos: son aquellas percepciones graficas dibujadas hacia los productos.

e Autoconduccién: son aquellos registros verbales y visuales provenientes de los
consumidores.

e Estereotipo: es la descripciébn de familias o personas promedio para obtener
informacion sobre un tema especifico.

e Estudios interpretativos: comprenden una descripcidn sintetizada sobre
experiencias personales.

e Semidtica y hermenéutica: permiten comprender los mensajes provenientes de
estrategias de marketing; por lo que la semibtica busca significados de textos o
imagenes, mientras la hermenéutica acentla la evaluacién de los mensajes por

parte de los receptores (Paredes y Velasco; 2014)

Investigacion concluyente: Busca resolver un problema y permite aprobar una

hipotesis, haciendo que los resultados permitan tomar decisiones, por lo que se requiere

Renato Paul Urgilés Hurtado



UCUENCA 3

informacién descriptiva que permite realizar contraste de informacion. En otras palabras,
no tiene un tinte predictivo, sino analitico de las respuestas individualizadas, para
encontrar personas que compartan caracteristicas similares, por ejemplo, sobre los

valores, frecuencia o decisién de compra (Paredes y Velasco; 2014)

Finalmente, las investigaciones pueden ser de tipo descriptivo o casual, siendo el primer
caso la identificacidén de las caracteristicas de un segmento con relacién a los productos;

mientras la de tipo casual indaga la relacion causa efecto.

Segun Bustamante y Gutiérrez (2021), la metodologia de la investigacion es el proceso
por el cual se obtienen nuevos datos, donde es posible refutar o ampliar teorias previas.
Por ello, resulta atil para seleccionar aquellas herramientas e instrumentos que se
adapten al estudio segun las caracteristicas requeridas. Considerando lo dicho, la
metodologia permite el desarrollo de la investigacion a través de la recopilacion de datos
e informacion para su posterior andlisis. Consecuentemente, esta investigacion analiza
el impacto comunicacional de la empresa Colineal de los canales de comunicacion
Facebook e Instagram, mediante un diagndstico de la comunicacion digital, por lo que

se considera la informacion existente en el Gltimo trimestre del afio 2023.

En vista de lo mencionado anteriormente, con base en la temporalidad, el tipo de estudio
es de tipo transversal, porque segun Fernandez y Baptista (2012) permite indagar sobre
una variable en un unico y determinado periodo de tiempo. En cuanto a la profundidad
del estudio, la revision bibliografica permite deducir la existencia de suficiente
informacién sobre planes de comunicacion digital, relacionando esta investigacion con

el tipo exploratorio.

En cuanto al enfoque se plantea uno de tipo mixto, debido a que el objeto de estudio
pudo ser abordado desde varias perspectivas, tal como lo indica Valtierra (2013), al
mencionar que los métodos mixtos de investigacion son un complemento natural que
integra lo cualitativo y lo cuantitativo, ademas aporta notablemente para la practica de

la investigacion.

Con esta consideracion, el aspecto cualitativo requiere informacién sobre las
necesidades que perciben los ejecutivos de Colineal, para tener una visiébn mas amplia
del tema y conocer el rumbo que desea la direcciébn sobre la comunicacién digital;
también se requiere este aspecto para analizar el material disponible en los distintos
canales digitales. Mientras tanto, el enfoque cuantitativo, permite conocer la percepcion

del publico interno y externo de Colineal sobre la comunicacién digital en indicadores.
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En lo que respecta a la poblacién, entendida como un conjunto total de elementos de
interés, se consideran inicialmente a los ejecutivos de Colineal para efectuar el estudio,
para efectuar el estudio inicia con los ejecutivos de Colineal, y luego aparece el publico
externo de Colineal.

En tanto, la muestra, segun Lind et al. (2008) es una parte de la poblacion de interés, la
cual debe ser representativa. Para determinar la muestra en este estudio se aplica un
muestreo no probabilistico por conveniencia, dado que el investigador es quien
selecciona la muestra e intenta que sea representativa, en funcién de su intencién u
opinion (Scharager y Reyes, 2001). Desde esta perspectiva, participa en el estudio la
gerente de marca; sumandose al analisis las publicaciones mas fuertes o las que mas
acogida hayan tenido en el espacio temporal del Ultimo trimestre del afio 2023. En tal
virtud, teniendo presente los objetivos de este estudio, se tiene el diagrama sobre la

metodologia de la Figura 7.

Figura SEQ Figura \* ARABIC 7. Metodologia

Entrevista a directivos del

Identificar Plan departamento de comunicacion

de Comunicacion

b. Comportamiento del Encuestas
consumidor

c. Impa_tcto .d,e la Grupos focales
comunicacion

Fuente: (Scharager y Reyes, 2001).
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a. ldentificar el plan de comunicacion: En primera instancia, se identificé el plan de
comunicacion definido por Colineal durante el afio 2023, mediante una entrevista a
la gerente del departamento de comunicacion para establecer las principales
estrategias que se han planteado durante el afio 2023 en materia comunicacional,
asi como los contenidos en las redes sociales Facebook, Instagram, y la pagina web
de la empresa.

b. Andlisis del comportamiento del consumidor: Este analisis se basa en identificar
las preferencias e intereses de contenido en redes sociales, mediante la realizacién
de encuestas. Para tal efecto, para elegir la muestra a nivel cuantitativo, se requiere
la férmula del célculo del tamafio de la muestra con un margen de confiabilidad del

95% y un margen de error del 5%, tal como se indica en la Férmula (1).

Nzipq

= e’(N—1)+z"pg

(1)

Donde:

n
es el tamafio de la muestra requerido para una poblacion finita.

N
es el tamafio de la poblacién o universo (62.328 seguidores entre

Facebook e Instagram pertenecientes a Cuenca)

es la probabilidad de que ocurra el evento estudiado (0,5).

es la probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (1-p) = (0,5)

: Error de estimacién maximo aceptado (5% o 0,05).

: Pardmetro estadistico segun el nivel de confianza (NC) (1,96).

(Sarndal, 2003).
Colineal cuenta con 176.000 seguidores en su pagina de Instagram y en Facebook con

1.000.000 de seguidores (Maldonado, 2024). Con base en las métricas de Meta

Business suite, solo el 5,3% de personas son de Cuenca, razon por la que resulta
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importante esta informacién ya que el alcance del estudio se limita a esta a esta ciudad.
Al reemplazar los datos de la Formula (1), se consideran 1.000.000 seguidores de
Colineal en Facebook y 176.000 en Instagram, dando N= 62.328 como tamarfio de la
poblacion (seguidores pertenecientes a Cuenca), informacion obtenida de la misma
empresa durante una entrevista. Con los datos expuestos, se estableci6 un total de 384
encuestas, en concordancia con lo expuesto por Philip Meyer, experto economista en
andlisis de datos, y la formula (1). Por ello, manteniendo un margen de error relativo del
5% y una proporcién esperada de 0,5, fue posible obtener el tamafio de la muestra antes
descrito. Luego de lo indicado, las encuestas fueron aplicadas a seguidores de Colineal
en redes sociales, teniendo las preguntas de la Tabla 5.

Tabla 5. Preguntas aplicadas a seguidores en redes sociales

Pregunta

Finalidad

¢Usted ha comprado anteriormente
muebles en Colineal?

Seleccionar al publico objetivo para el
estudio

¢Con qué frecuencia en

Colineal?

compra

Determinar la frecuencia de compra

JUsted ha visto contenido en las redes
sociales de Colineal?

Pregunta de filtro para seleccionar
correctamente a la muestra

Después de ver los anuncios publicitarios
de Colineal ¢ qué tan motivado se siente
a realizar una compra con esta marca?

Identificar el impacto comunicacional en
cuanto a motivacion

¢, Qué tanto le gusta el contenido de las
publicidades de Colineal?

Identificar el impacto comunicacional en
cuanto a gusto

¢ La informacion que se encuentra dentro
del mensaje emitido por la publicidad de
Colineal le resulta completo?

Identificar el impacto comunicacional en
cuanto a calidad de la informacion

Si su respuesta en la anterior pregunta
fue: “Poco completa” o “Incompleta”; por

favor indique que les falta a las
publicidades de Colineal para ser
completas

Sefialar sugerencias sobre deficiencias
comunicacionales

Califique las siguientes caracteristicas,
ordénelas segun su importancia al
momento de buscar un mueble o
accesorio para el hogar (siendo 1 la
menos importante y 5 la mas importante)

Jerarquizar los criterios de compra

,Se siente identificado con los
personajes y situaciones presentes en
las publicaciones de Colineal?

Determinar el impacto comunicacional en
funcién de la empatia e identificacion de
las situaciones
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c. Andlisis del impacto de la comunicacion emitida por Colineal en sus redes
sociales: Este apartado considera grupos focales, para determinar los efectos de
las estrategias comunicacionales y si estas se relacionan con el publico objetivo.
Para tal efecto, se establecieron dos grupos focales, los cuales son instancias para
profundizar motivaciones, razones, valoraciones y expectativas acerca de distintos
temas (Valle, 2022). De esta manera, la importancia de los grupos focales es una
herramienta para conocer temas especificos y obtener informacién valiosa sobre la

percepcion y experiencia de los participantes.

Para efectuar este andlisis, se aplicaron grupos focales y cuestionarios donde se daba
a conocer contenido comunicacional de la empresa expuesto en sus canales de
comunicacion, para indagar las percepciones que pueden incidir en el consumo
comunicacional de Colineal. Para tal efecto, se realiz6 una seleccién aleatoria del

tamafio de la muestra (Hernandez, 2014).
Consecuentemente, las actividades realizadas con los grupos focales fueron:

a. Exposicion de contenido comunicacional de Colineal.
b. Recepcion de comentarios
c. Aplicacién de cuestionarios

d. Presentacion de videos

En el diagrama de la Figura 8 aparecen las actividades ejecutadas con los grupos
focales, en donde se proyectaron cuatro videos comunicacionales de las campafas: a)
“Semana Diners”, b) “Temporada de Salas”, c) “Colineal Outdoor” y d) “Liquidacién de
Bodega”. Seguidamente, se receptaron comentarios, luego se aplicé un cuestionario
para indagar sobre la percepcion, impacto, mensaje y afinidad con los contenidos.
Posterior a lo indicado, fueron proyectados dos videos adicionales para conocer la
preferencia de los contenidos (tipo de video), y finalmente reels de venta que priorizan
la promocién de los productos, para también indagar sobre la percepcion, impacto,

mensaje y afinidad con los contenidos.

En lo que respecta a los cuestionarios aplicados, en la Tabla 6 se presentan las

preguntas formuladas y su finalidad.
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Tabla 6. Detalle preguntas aplicadas en grupos focales

Preguntas

Finalidad

1.Sobre contenido comunicacional de las cuatro camparfas

¢, Qué factores son los que le motivan a la compra de
un mueble?

Factores considerados
para la compra

¢En casa, quien decide la compra de un mueble?

Identificar roles en el
proceso de compra

¢,Cada cuanto tiempo compran un mueble para su
casa?

Frecuencia de compra

¢ Qué factores le motivan a la compra de un mueble en
Colineal?

Factores especificos para
la compra en Colineal

2.Sobre cada campanfa

Primera campana, 2 comerciales. “Semana Diners”

¢, Cual de estos comerciales de Semana Diners le gusto
mas? Explique por qué

Percepcion de contenido

Segunda Campafia, 1 comercial. “Temporada de
Salas”

¢ Le resulté atractiva la publicidad, fue de su agrado?
responda por qué

Percepcion de contenido

Tercera Campana, 1 comercial. “Colineal Outdoor”

¢La campania fue de su agrado? Explique por qué,
¢Jtiene alguna sugerencia?

Percepcion de contenido

Cuarta Campana, 2 comerciales “Liquidaciéon”

¢,Cual de los 2 comerciales le gusté mas?

Percepcion de contenido
sobre videos

¢, Qué fue lo que mas le gust6?

Percepcion de contenido:
detalles

¢, Los personajes y situaciones que salen en la
publicidad le motivan a la compra?

Identificacion con el
contenido

De estas ultimas campafas, ¢ Cudl fue la que mas le
gusto?

Percepcion de contenido
sobre campafas

¢, Ha visto usted otras publicidades de mueblerias en la
ciudad mejores que Colineal?

Percepcién sobre
contenido de la
competencia

3.Preguntas de “Tipo de video”

¢ Qué video tipo de video le gusté mas? por qué.

Percepcion de contenido

¢ Le resultaron atractivos los videos, le motivaron a
seguir viendo?

Percepcion de contenido:
consumo de contenido

¢ Cudl es su nivel de satisfaccion con los videos de las
publicidades de Colineal? Siendo 1 la més bajay 10 la
mas alta.

Percepcion de contenido:
satisfaccion

¢La informacion que tienen los spots publicitarios de
Colineal es la necesaria para que usted compre un
mueble en Colineal?

Percepcion de contenido:
calidad de la informacion

4. Preguntas sobre Reels de Venta

¢, Qué opina del primer video?

Percepcion de contenido

¢, Qué opina del segundo video?

Percepcion de contenido

¢, Qué opina del tercer video?

Percepcion de contenido
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¢ Cudl es su opinion sobre este cuarto video? Percepcion de contenido

Sugerencias sobre

; Qué tendria que tener el video para que sea ideal? .
¢Q q paraq contenido

Figura SEQ Figura \* ARABIC 8. Actividades aplicadas en grupos

fAanalAacs

Muestra de las campafias: a)
“Semana Diners”, b) “Temporada de
Salas”, c) “Colineal Outdoor” y d)
“Liquidacién de Bodega

¢,Qué piensa sobre el
contenido?
¢, Qué le parece?

Preguntas para identificar
afinidad, percepcion con los
contenidos

Fuente: (Colineal, 2023).

Dos videos adicionales
Reels de compra
Sugerencias y comentarios
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Capitulo VI

Resultados

5.1 Resultados del Plan de Comunicacion de la empresa Colineal

El Plan de Comunicacién de Colineal se encuentra detallado en dias calendario, con el
respectivo objetivo, contenido, referencia, campafia y responsable. Dentro de esto,
también se planifica el horario de publicacion, con la planificacién para lives o eventos
en vivo en las distintas sucursales. Los canales de comunicacion son los espacios
fisicos o digitales que permiten la transmisién del contenido comunicacional de la marca,
siendo los espacios fisicos las tiendas a escala nacional, y los digitales la informacion

difundida a través de Facebook e Instagram.

Por ello, se realiz6 una entrevista a profundidad a Sofia Maldonado, Gerente de Marca
de Colineal, quien sefala que “Los primeros 20 afios de Colineal fueron para
posicionarse como una marca reconocida, ahora nuestro objetivo de comunicacion es
vender e informar al cliente”, con esto podemos definir claramente el objetivo de Colineal
en comunicacion digital. De este modo, segun la gerente, la Tabla 7 resume los

principales componentes del Plan Comunicacional de Colineal al afio 2023.

Tabla 7. Componentes del Plan Comunicacional

Componente Detalle
Objetivos e Ventas y difundir informacion a los clientes sobre la
comunicacionales marca y los productos

e Exponer las promociones, descuentos y estrategias
comerciales de los productos

Mensaje Productos de calidad de una empresa con tradicion,
con una duracion ilimitada

Publicos Mujeres entre 25-44 afios (objetivo)

Campafias e Publicacion de videos, reels e imagenes de manera
periddica y programada.
e Participacion de influencers
e Eventos en vivo en los locales

e Contenido sobre descuentos y promociones
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Tabla 7. Continuacion

Componente Detalle
Canales Facebook, Instagram, Pagina web.
Estrategias Brindar informacién sobre la tradicién y calidad de los

productos mediante contenido comunicacional dinamico

y exclusivo

Tras una revisién de documentos digitales en formato Excel, y una entrevista con la
Gerente de Marca de Colineal, Sofia Maldonado, se puede evidenciar que el plan
comunicacional de la empresa Colineal se encuentra definido por cada mes. En la Figura
9 se presenta el detalle de la Planificacion del Plan Comunicacional de Colineal, y en la

Figura 10 un modelo de Plan de contenidos de “Liquidacién Cuenca”.
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Figura 9. Matriz de Planificacién del plan comunicacional de Colineal

Objetivo (Web Sale)

Renato Paul Urgilés Hurtado
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Figura 10. Plan de contenidos Liquidacién Cuenca

(Clases Pro cocing

con Tefy Healthy
Pamela y Renato Food, apoyo Rensto
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En la Figura 9, se puede observar que dentro de cada documento se maneja un formato
de tablas, donde se evidencia el espacio, contenido, eventos en vivo y canales de
comunicacion. Se detallan otros items como referencia, campafia, hora, copy y caption.
Con relacion al objetivo, éste hace referencia al nombre de los distintos productos de la
marca que son objetivo de promocién para la venta. En lo concerniente al contenido, se
establecen recursos como reels, videos, historias, links y posts en los canales de
comunicacion antes descritos. En cuanto a los eventos en vivo, se cuenta con una
definicion clara del lugar del evento, la ciudad, fecha y hora de realizacion. Cabe indicar
gue esta dindmica se repite en los documentos analizados para cada mes de

planificacion.

En la Figura 10, se puede observar el Plan de contenidos para liquidacién de la ciudad
de Cuenca, en donde se desglosan las actividades de publicacién en medios digitales
especificaos por dia. La Figura en mencién permite constatar que se promueve la
diversidad de los medios digitales, ademas de actividades y de participacién activa con

los clientes.

Sobre la publicacién de videos, aparecen contenidos sobre la promocion de los distintos
productos en liquidacién (Ver Figura 11), sin descuidar la presencia de contenidos en
menor escala con referencia a actividades de cocina, violencia contra la mujer o eventos

internos.

Figura 11. Video promocional de descuentos en Colineal
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Con la misma importancia, se puede notar el uso de copy y caption en las publicaciones,
donde destaca la descripcidbn del contenido comunicacional mediante el uso de

emoticones (caption), para dar mayor vanguardismo al contenido comunicacional.

Los resultados obtenidos para la pagina de Facebook de Colineal se describen a
continuacién en la Tabla 8:

Tabla 8. Resumen pégina de Facebook de Colineal

Aspecto Detalle
Enlace facebook.com/Colineal.EC
Nombre Colineal
Seguidores + 1 millén
Me gusta + 1 millén
Lema “‘Nada esta ahi por casualidad, cada

cosa tiene su historia y representa

nuestro estilo de vida”.

Enlaces externos Whats App, info@colinealcorp.com,

http://www.colineal.com/

Fuente: (Colineal, 2024).

Con los datos indicados, se presentan los siguientes items que resumen el plan de
comunicacion de Colineal:

e Departamento encargado: Marketing

e Pdblico objetivo: Mujeres entre 25 y 45 afios

e Canales digitales: Facebook e Instagram

e Frecuencia: Diaria

e Contenido: Imagenes, videos, reels, historias

e Consumo: Digital, radio y television pagada

e Mensaje: Productos de calidad que perduran en el tiempo

e Ventajas: gran numero de seguidores, percepcion de calidad, marca afianzada
5.2 Resultados de encuestas realizadas

Tras haber aplicado una muestra de 384 encuestas digitales a seguidores de Colineal

en Facebook e Instagram, se obtuvo los siguientes resultados:
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Pregunta 1: ¢Usted ha comprado anteriormente muebles en Colineal?

Sobre la realizacion de compras previamente en Colineal, la Figura 12 expone un 85,4%
gue da a conocer que si, dejando al 14,6 % en la posicion de no.

Figura 12. Antecedentes de compra

(Usted ha comprado anteriormente en
Colineal?

® 384 respuestas

F B 0O

Pregunta 2:¢,Con qué frecuencia compra en Colineal?

En lo que se refiere a la frecuencia de compras, la mayoria da a conocer que suele
realizar compras una vez al afo (33,3%), aunque de manera cercana las personas dan

a conocer haber realizado compras al menos una vez (30%, Figura 13).
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Figura 13. Frecuencia de compra

¢Con qué frecuencia compra en Colineal?

@® 384 respuestas
g B 0O B

® Nuncahec..
® Suelo com...
® He compra...
® Comproca

® he compra...

Pregunta 3:¢Usted ha visto contenido en las redes sociales de Colineal?

Sobre el consumo de contenido en las plataformas de Colineal como Facebook,
Instagram y Tik Tok, la mayoria indica si haber consumido dicho contenido (85,3%),

mientras el 14,1% afirma que no (Figura 14).
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Figura 14. Consumo de contenido de Colineal

¢Usted ha visto el contenido de las redes
sociales de Colineal? (Instagram,
Facebook, Tik tok, etc. )

© 384 respuestas

fF B O

Pregunta 4: Después de ver los anuncios publicitarios de Colineal ¢qué tan

motivado se siente a realizar una compra con esta marca?

La pregunta busca conocer la motivacion o impacto que tiene el contenido
comunicacional de Colineal. Asi, el 44,7% informa sentirse motivado, mientras el 36,4%
indica sentir mucha motivacion, asi como el 12,4% mantiene una posicion indiferente
(Figura 15).
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Figura 15. Percepcién sobre consumo de contenido

Después de ver los anuncios publicitarios
de Colineal ;Qué tan motivado se siente a
realizar una compra con esta marca?

@® 384 respuestas .
¢ 0 &

® Muym...
® Motivado
® Indiferente
® Nome ...
® Muy de..

Pregunta 5: ¢Qué tanto le gusta el contenido de las publicidades de Colineal?

Sobre la preferencia de los contenidos, se tiene que a menos de la mitad le agrada
(58%) en su totalidad, mientras al 38,7% le gusta en general. El 3,4% da a conocer que

no tiene afinidad por ese contenido (Ver Figura 16).

Renato Padul Urgilés Hurtado



UCUENCA 59

Figura 16. Percepcién sobre cantidad de informacién

¢Qué tanto le gusta el contenido de las
publicidades de Colineal?

@® 384 respuestas

F B 0B

® Me gus. ..
® Me gusta
@ Nome ...
® Nome ...

Pregunta 6: ¢Lainformacion que se encuentra dentro del mensaje emitido por la

publicidad de Colineal le resulta completa?

Para las personas encuestadas que indicaron recibir informacion, se observa que la
mayoria de encuestados (57,1%) les resulta muy completa (Figura 17), se tienen
respuestas en torno a la falta de informacién sobre el precio
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Figura 17. Percepcién sobre cantidad de informacién

¢La informacion que se encuentra dentro
del mensaje emitido por la publicidad de
Colineal le resulta completa?

@® 384 respuestas
2] 0 &

® Muy co..
® Completa
® Regular

® Poco C...
® Incompleta

Pregunta 7: Si su respuesta en la anterior pregunta fue: “Poco completa” o
“Incompleta”; por favor indique que les falta a las publicidades de Colineal para
ser completas

La pregunta tiene 3 respuestas, “falta poner precio”, “Tal vez poner mas precio” y

“precio”
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Figura 18. Necesidad de informacion

1 Falta poner el precio

1 Tal vez poner mas el precio
1 Precio

1 Sin novedad

Pregunta 8: Califique las siguientes caracteristicas, ordénalas segln su
importancia al momento de buscar un mueble o accesorio para el hogar (siendo 1

la menos importante y 5 la mas importante)

Al referirse a las caracteristicas o aspectos que influyen para la adquisicion de un
mueble o accesorio para el hogar, la mayoria de encuestados menciona la marca y

disefio, aunque también se prioriza la garantia y el precio (Figura 19).
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Figura 19. Criterios de compra de muebles
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Pregunta 9: ¢ Se siente identificado con los personajes y situaciones presentes en

las publicaciones de Colineal?

La pregunta busca conocer el posible nexo emocional que puede darse entre los
consumidores y el contenido comunicacional. De esta manera, el 81,8% de los
encuestados manifiesta tener una identificacion con los personajes o situaciones,

mientras el 18,2% indica que no existe nexo alguno (Figura 20).
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Figura 20. Contenido comunicacional: motivacién de compra

.Se siente identificado con los personajes y
situaciones presentadas en las
publicidades de Colineal?

® 384 respuestas
o] 0 &

5.3 Resultados de Grupos Focales

Esta parte del proyecto dividié dos grupos a los que se les indicé el mismo contenido
comunicacional, con enfoque en los aspectos: comerciales, tipo de video, y reels de
venta. De esta manera, cada aspecto contenia distintos videos para indagar las
opiniones y respuestas a las preguntas planteadas. De esta manera, en los comerciales
se mostraron videos que Colineal realizd, tomando en cuenta las campafias mas

grandes para la empresa, las cuales son:

e Semana Diners
e Temporada de salas
e Colineal Outdoor

e Liquidacion de Bodega
En lo que respecta a las campafas “Semana Diners” y “Liquidacion de Bodega”, se
mostraron dos comerciales realizados por la empresa para evidenciar mas a detalle los

puntos claves de las preguntas planteadas. Con relacién a esto, antes de dar a conocer
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el contenido audiovisual, se aplicaron las siguientes preguntas indicadas en el apartado

Metodologia.

A raiz de esto, las encuestas fueron aplicadas a las siguientes personas: Xavier (25
afos), David (28 afios), Carolina (35 afios), Ana (46 afios), Christian, Gabriela (29 afios),
Edmundo (58 afios), Emilia (29 afios), Juan (47 afios), Adriana, Jhonny y Bernardo (31

anos).
Pregunta 1: ;Qué factores le motivan a la compra?

Las respuestas para esta pregunta dentro del primer grupo focal fueron: Xavier (25 afios)
respondié: “El disefio y el precio”, Daniel (32 afos) respondié: “Los descuentos” David
(28 afios) respondio: “A mi me motiva el disefio y el precio” Carolina (35 afios) respondio
“Las formas de pago y la calidad” Ana (46 afos) respondié: “El disefio y la calidad”
Christian respondié: “La calidad y los acabados” Gabriela (29 afios) respondié: “El precio

y la calidad” Edmundo (58 anos) respondio: “La calidad y el disefio”.

En el caso del segundo grupo focal, Emilia (29 anos) respondié: “El disefio y los
materiales” Juan (47 afos) respondio: “El precio y la calidad” Adriana respondié “La
calidad y el las formas de pago” Jhonny respondié “El precio y la calidad” Bernardo (31
afos) respondio: “Las formas de pago y la calidad” Santiago (28 afios) respondié “Los

descuentos y el disefo”.

Pregunta 2: ¢En casa, quién decide la compra?

En este caso de manera conjunta las respuestas de todos los integrantes de los

diferentes grupos focales respondieron que “la mujer”.

Pregunta 3: ¢Cada cuanto compran un mueble?

Para la tercera pregunta, cada grupo focal respondié que con base en sus experiencias,
la frecuencia de compra fluctla entre cada cinco y seis afios, destacandose el
comentario de Ana: “Yo creo que en el caso de las salas, en mi caso, tengo una sala
Colineal y no la he cambiado hace 15 afios, sin embargo creo que si buscamos comprar

un mueble para darle otro toque a nuestro hogar cada cinco anos”

Pregunta 4: ;Qué factores motivan la compra de un mueble Colineal?
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Esta pregunta se enfoca netamente en la marca Colineal, teniendo como respuesta

luego de una conversacion que la calidad y la marca influyen de gran manera.

e Sobre cada campafa

Contenido comunicacional estrategia “Semana Diners”

El primer comercial tenia como personaje principal a la reconocida actriz ecuatoriana
“Erika Vélez” y contaba la historia de un chico normal, escribiéndole a Erika Vélez para
una cita, ella responde “Primero una video llamada”. Luego, el chico empieza a mostrar
su habitacién, su sala, su comedor, y comenta que todo lo compré en Colineal, por lo
que ella se sorprende y afirmar que él tiene buenos gustos. Asi se termina la video
llamada, y un vendedor se acerca al chico que en todo momento estuvo en la tienda de
Colineal. Posteriormente, aparece un espacio publicitario con el anuncio: “Ven a la

semana Colineal Diners Club y aprovecha hasta el 50%. Off”.
Contenido comunicacional estrategia “Temporada de Salas”

Mientras tanto, el segundo comercial tenia personas normales disfrutando de una vida
placentera con sus muebles Colineal, mostrando un estilo de vida feliz, para luego
indicar un mensaje publicitario con la frase: “Bienvenido al club, Semana Colineal Diners

con hasta el 50% off”.

De este modo, tras haber visto el contenido antes referido, las respuestas fueron
variadas, destacando comentarios como el de David: “A mi me llamé muchisimo la
atencion al ver a Erika Vélez, eso fue lo que me enganché. Por otra parte, Adriana
respondio “A mi me gustdé mucho el segundo comercial, porque mostraban a personas
normales viviendo una vida que todos quisiéramos, sin embargo no salieron muchos
muebles ni tampoco precios”. En adicién, Carolina manifestd: “A mi me gusto la idea de
poner a Erika Vélez, me llamo la atencion pero el video no tenia audio, hubiese sido

mejor si la conversacion era real y no por mensajes en la video llamada”.

Ademas, Juan dijo “Me llamo la atencion Erika Vélez, a veces los mensajes eran muy
rapidos y no alcanzabas a leer todo”. Santiago comentd: “Me gusté mucho el primer
comercial, creo que todos queriamos ser ese chico que le escribe a Erika Vélez y ella le

responde”.
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Luego de esto, es posible determinar que la presencia de una persona reconocida como
Erika Vélez lograba un mayor impacto, por lo cual, se destaca el comentario de
Christian: “Creo que nos enfocamos mucho en Erika Vélez y no tanto en la promocion
de Colineal”, una respuesta compartida por todos los integrantes. Seguido a esto se les
preguntd: ¢Qué comercial les gustd méas?, teniendo la mayoria de integrantes que
respondio: “El de Erika Vélez”. Es asi como, la historia y la actriz llamaron mas la
atencion, destacando el comentario de Edmundo: “Me gustaria que el de Erika Vélez
sean con personas normales, como nosotros, nos identificariamos méas con los

productos y con las situaciones”.

Ahora bien, para el segundo comercial “Temporada de salas”, se mostraba un grupo de
amigos viendo un partido de futbol en una sala. Luego, el personaje principal se sienta
y se rompe la pata de la sala, regando la comida, la bebida y manchando a los
acompafantes. Por este motivo, el protagonista se siente afectado, aunque se trataba
de un suefio. Posteriormente, el personaje principal se sienta en una sala Colineal,
disfruta de un partido en la television mientras gritan “Goool” y se abrazan, entonces
suena la parte publicitaria: “La vida te da la opcion de elegir, elije lo mejor, salas desde
$799".

Tras visualizar este contenido, todos los integrantes de los grupos focales respondieron
gue les gusté el material, en especial expresan que el mensaje estuvo completo, la
historia fue buena y no falté informacién. En complemento, Jhonny comentd: “A mi me
gusté mucho, y también mostraban mas las salas de Colineal, y lo mas importante es
que decian el precio”. En ese caso, se puede notar que el publico desea conocer los

precios en los comerciales.

Contenido comunicacional estrategia “Colineal Outdoor”

El tercer comercial fue de la campafna “Colineal Outdoor”, en donde se mostraba un
perro en el patio de la casa acostado, entonces sale su duefio de la casa, el perro abre
la puerta corrediza y llega al cuarto de su amo, prende la computadora, ingresa a
colineal.com y compra una sala de exterior. En la siguiente toma se puede ver al perro
con gafas, sentado en una sala de exterior en el patio donde antes no habia nada y
disfrutando de un buen dia, entonces llega su amo y sonrie. Luego, empieza la parte
publicitaria con el anuncio: “Que tu mascota no sea la uUnica que disfruta de tu patio,

descubre Colineal Outdoor”.
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Es asi como este comercial se tuvo respuestas positivas, en especial al ser un animal
el personaje principal, haciendo que la historia guste a los espectadores. Entre los
comentarios destacados estan los de Santiago: “A mi me encanté el video, creo que la
parte de que el perro ingresa a colineal.com pudo haber durado mas, mostrando todos
los pasos para comprar en linea, no tan rapido y ya. Asimismo, Edmundo manifesto:
“Estoy de acuerdo, para las personas un poco mayores se nos dificulta comprar en linea,
hubiese sido bueno si explicaban mejor paso a paso como hacerlo”. Esto permite

concluir que un perro como protagonista genera un impacto positivo.

Contenido comunicacional estrategia “Liquidacion de bodega”

Finalmente, la campafa “Liquidacion de Bodega” mostraba dos opciones de
comerciales, donde en el primer caso se observa a una pareja viendo como un perro
destruye un mueble, la siguiente escena la chica recibe un paquete con escrito
“Operacion Liquidacion”. Ella ve al chico fijamente y mueve la cabeza de forma positiva,
ellos se cambian y se transforman en espias, entran a la bodega en la noche, empiezan
a quitar todas las etiquetas de los muebles, los dos caminan y abren un maletin en
donde hay etiquetas de hasta el 60% de descuento y unos adhesivos que dicen “Precio
Bomba”. Se dirigen hacia los muebles y ponen las nuevas etiquetas con la marca de
60% off; entonces se ve un anuncio de “Liquidacion de Bodega Colineal con hasta el
60% off”.

A su vez, el segundo comercial tiene como protagonista a una chica que se despierta
cuando suena la alarma de su celular, donde se muestra un recordatorio que dice:
“Liquidacién Bodega Colineal”; entonces ella dice “Es hoy”, se levanta rapidamente, se
arregla, sube al auto, acelera su vehiculo y llega a la tienda Colineal hasta con la toalla
aun puesta en la cabeza. Luego, se puede ver el anuncio: “Haras lo que sea por llegar

a la Liquidacién de bodega Colineal con hasta el 60% off”.

Para esta campafia, después de una conversacion entre los integrantes de cada grupo,
la mayoria de personas indicé un gusto mayor por el comercial donde se cuenta la
historia de los espias, al considerarla mas llamativa e interesante en cuanto a la trama.
De esta manera, destacan los comentarios de Bernardo: “Me gustaron los dos, pero
creo que me llamaria la atencidén ver una historia completa y después ver el anuncio”
Daniel dijo “Me gusté mucho la trama de los espias, me comi una publicidad sin querer”.
Santiago dijo “Creo que ya llama la atencion tener el 60% de descuento, pero teniendo

una buena historia, la campafia esta excelente”. Lo indicado permite determinar que la
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mayoria de integrantes se decidio por el primer comercial, en especial al darse a conocer

porcentajes de descuento.

Una vez indicados todos los comerciales de las diferentes campafias, se realizaron
preguntas generales como: ¢Los personajes y situaciones que aparecen en la
publicidad le motivan a la compra?, teniendo como respuesta contundente el “si”. La
siguiente pregunta fue: “De estas ultimas 4 campanas ¢, Cual fue la que mas le gusto?
Las respuestas para esta pregunta fueron variadas, la mayoria de personas voto por la
campana de “Colineal Outdoor” en donde tenia al perro como protagonista; la segunda
campana mas votada fue la de los espias “Liquidacion de Bodega” y dejando como
tercera a la campana de “Semana Diners” en donde salia Erika Vélez. La ultima
pregunta fue: ¢ Ha visto usted otras publicidades de mueblerias en la ciudad mejores

que Colineal?” La respuesta de todos los participantes fue “no”.

Contenido comunicacional “Tipo de video”

Posteriormente, tras culminar la categoria “Comerciales”, se dio paso a la categoria
“Tipo de video”, en donde se pretendia conocer las preferencias de contenido en videos
y su impacto. Para tal efecto, se dio la seleccion de tres videos: el primero era un “Trend”
de la cancién “Safe and Sound”, un tema de moda en plataformas digitales, sin utilizar
voz en off solo texto en las imagenes. El segundo video se relaciona con una pareja
contando una historia donde no poseen muebles y esperan visitas, por lo que la mujer
comenta que no sabe qué hacer, haciendo que su pareja entre en desesperacion y opte

por ir a Colineal.

El dltimo tipo de video es exclusivamente promocional, silenciado y con un video que
indica los productos de la marca, asi como sus funciones, detalles y promociones. Las
respuestas fueron variadas, como el comentario de Emilia: “Me gusté mucho la segunda
idea, de como te cuentan la historia de que una pareja necesita muebles, y la mejor
opcion es Colineal”. Con igual criterio, Adriana acoté “A mi también me gusté mucho el
segundo, estuvo interesante ver la situacibn que a veces muchos hemos pasado”.
Pedro dijo “Me gust6 mucho el tercero, para las personas un poco mayores necesitamos
ver todas las funciones de los productos y los precios, eso es lo que importa, la marca

es buena, necesitamos ver los precios y que descuentos ofrecen”.
Seguido a esto, se realizaron las preguntas:¢ Le resultaron atractivos los videos y le

motivaron a seguirlos viendo? La mayoria de personas respondié afirmativamente,

aunque también expresaron que la segunda opcién de tipo de video les motivd mas a
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seguirlo viendo, y que la udltima opcién que se mostraba solo publicidad estaba bien,

pero que preferian ver algo mas interesante y no sélo anuncios publicitarios.

La segunda pregunta fue: ¢ Cual es su satisfaccion con la calidad en los videos de las
publicidades de Colineal, dando una escala entre 1 (mas baja) y 10 (mas alta)? La
mayoria de personas voto en la escala de 10, destacandose el comentario de Xavier:
“La calidad del audio y video son muy buenas, se nota que hay una produccion detras,

no importa el mensaje, la calidad es buena”.

En lo que respecta con la ultima pregunta: ¢La informacion que tienen los spots
publicitarios es la necesaria para que usted compre un mueble en Colineal?, se tiene
las opciones de respuesta: si, no y por qué. Para esta pregunta la mayoria de personas
respondié afirmativamente, aunque es importante destacar comentarios como el de
Juan: “Fuera mejor sin incluirian el precio en todo, no solo que descuentos hay, si no
realmente poner el precio era tanto... y ahora es tanto... con el tanto por ciento de
descuento”, asi como el comentario de Gabriela: “La informacién me parece completa,
se entiende, solo que si me fuera mejor que las tomas no pasen tan rapido, mostrar mas

detalles”.
Contenido comunicacional “Reels de venta”

Asi, el primero fue un video presentando un nuevo sofa cama en una tienda de Colineal,
con voz silenciada, aunque se distingue una chica sentada en el mueble, y mostrando
todas sus funciones, con una duracion de 40 segundos. Mientras tanto, el segundo video
muestra una casa real, en donde una chica presenta todo el video y cuenta el
funcionamiento de los muebles. A su vez, el tercer video es un “Product Review”, en
donde sale un chico se encuentra en la tienda de Colineal y explica las caracteristicas
del mueble. Finalmente, el cuarto es un video en el cual se muestra el producto, sin

personajes, con una voz silenciada que define las caracteristicas del mueble.

Luego de esto, se indag6 la opinion de los grupos, por lo que el primer video tiene
aceptacion, aunque se resalta la falta de precios, apareciendo comentarios como el de
Juan: “Esta bonito el video y se ve muy bien, pero si no dice el precio es lo mismo que
nada”, teniendo el comentario de Emilia como complemento: “El video esta interesante,
pero faltd el precio”. En cuanto al segundo video, Debatian acotd: “Me gusta mucho
porque hicieron en una casa de verdad, te muestra como quedaria el producto en tu

hogar”, por lo que la mayoria concuerda, a excepcion de Bernardo que expuso: “Esta el
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video perfecto, pero ahdrrennos el tiempo de ingresar al catadlogo y ver cuanto cuesta,

si pusieran en el video estaria mas motivado a comprar”.

Asi, para el tercer video ambos grupos focales llegaron al acuerdo que el contenido y
mensaje eran adecuados, aunque la duracion del video se considera extensa, como
Xavier que opina: “Esta bien el video, pero después de los 30 segundos me aburri”, a lo
cual Adriana respondio “Estoy de acuerdo, la calidad esta bien, pero muy largo no vale”.
Para el ultimo video, los participantes llegaron a la conclusion de que no les gusté, el
video no estuvo interesante sin nadie que presente el producto o sin exponer precios,
por lo que Carolina asevero: “Esta aburrido el video, si no estas interesado en ese
producto especifico no te vas a quedar viendo el video”. Ademas, Pedro acotdé “Pienso
igual, nada me engancha al video, tampoco me comprara ese producto, un video muy
normal como todos lo hacen”. Esto incide en la conclusion grupal de que el video no les

llamé la atencion, y gue tampoco les motivo a la compra.
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Capitulo VIl

Conclusiones y Recomendaciones

6.1 Conclusiones
Tras haber aplicado una metodologia de tipo exploratoria para diagnosticar la gestion

de la comunicacion digital implementada por la empresa Colineal durante el afio 2023,

se tienen las siguientes conclusiones:

1) En cuanto al objetivo especifico: Identificar el plan de comunicacion definido por
Colineal para la Comunicacién Digital durante el afio 2023, se realiz6 una entrevista
con la directora de marketing de la empresa, Fernanda Maldonado, para conocer
las principales acciones contenidas en el Plan Comunicacional Digital de la empresa,
en donde se determiné que el principal objetivo en materia comunicacional es vender
e informar al cliente sobre los distintos productos de la marca, a través de la difusién
de contenido comunicacional en los canales digitales Facebook e Instagram. Para
tal efecto, las estrategias comunicacionales se han basado en la creacion de videos,
fotografias, reels e historias, con una planificacion diaria.

En cuanto al mensaje, en Facebook se puede encontrar una inclinacién hacia
informar descuentos y promaociones, mientras tanto en Instagram, se muestra una
afinidad hacia un estilo sobrio, donde se brinda informacién de los productos y no

existe contenido comunicacional referente a descuentos o promociones.

En adicién, el Plan Comunicacional de la empresa cuenta con el departamento de
marketing como la instancia encargada de la planificacion, disefio y difusion del
contenido comunicacional digital, cuyo publico objetivo recae en mujeres de 25 a 45
afios, con una frecuencia de emision diaria y teniendo el mensaje: “productos de calidad
que perduran en el tiempo”. Ademas, las ventajas identificadas dentro del Plan
Comunicacional son el gran numero de seguidores, la interaccion de los contenidos por
parte de los seguidores y el detalle preciso sobre las caracteristicas socio econémicas

y de habitos digitales del grupo objetivo.

Con relacion a lo mencionado, Colineal mantiene un mayor nimero de seguidores en
Facebook, lo que demuestra que, a pesar del avance de Instagram, la primera red social

sigue siendo el principal nicho comunicacional para Colineal.
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2) En lo concerniente al objetivo especifico: Analizar el comportamiento del
consumidor, en funcion de sus preferencias e intereses de contenido en redes
sociales, se elabor6 un cuestionario dirigido al grupo objetivo, con nueve preguntas
para indagar sobre: los antecedentes de compra en Colineal, la frecuencia de
compra, consumo de contenido y su percepcién en torno a: motivacion, gustos,
cantidad y calidad de informacion, e identificacion con los personajes o historias. De
esta manera, tras haber accedido a una muestra de 384 personas, se tiene:

a) La mayoria de los encuestados ha realizado compras en Colineal, aunque no se
puede indagar mas a detalle sobre los productos ni montos de adquisicion. Esto
demuestra que el grupo encuestado tiene antecedentes de compra y cuenta con
experiencia de consumo de la marca, tanto de sus productos como del contenido
comunicacional.

b) En lo que respecta a la frecuencia de compra, casi la tercera parte del grupo
encuestado indica haber adquirido productos Colineal una vez al afio, aunque el
30% afirma haber realizado compras una vez cada mes. Esta informacion revela
que la mayoria de personas va a tener una frecuencia de compras después de
largos periodos de tiempo, lo que se relaciona con el uso que se va a dar a los
productos, su costo y la calidad, Es decir, el periodo de renovacion de muebles
de hogar es relativamente amplio, lo que también supone una inversién mayor,
especialmente si se considera que la marca Colineal ofrece productos de
elevada calidad. Por tal motivo, es posible deducir que el contenido
comunicacional de la marca guarda expresa en su mensaje durabilidad y calidad,

lo que evidentemente es corroborado a través de las encuestas.

c) Sobre el consumo de contenido comunicacional digital de la marca, la mayoria
de encuestados manifiesta haber consumido contenido en plataformas como
Facebook e Instagram. Esto demuestra el alcance que tiene la difusion de
contenido comunicacional, especialmente en lo que concierne a mensajes sobre
publicaciones y descuentos. Ademas, el andlisis del Plan de Comunicacion
Digital evidencia que los seguidores de Colineal no son Unicamente a nivel de
Cuenca, sino el mayor numero de seguidores corresponde a otras ciudades a
escala nacional e incluso internacional, cuya proveniencia es de paises como

Espafa, Estados Unidos, Colombia, Panam4, Perq, entre otros.

d) En lo que concierne al agrado que genera el material comunicacional de
Colineal, a mas de la mitad le agrada (58%) en su totalidad, mientras al 38,7%

le gusta en general. Es decir, el impacto comunicacional de la empresa es en
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general positivo, especialmente al incluirse escenarios de la cotidianeidad en
cada campafia, haciendo que no sélo se den a conocer los productos, sino
situaciones que engloban un contenido emocional, de hogar y del dia a dia.

e) Al referirse a la cantidad de contenido difundido en el material comunicacional
de la marca, un poco mas de la mitad de los encuestados (57,1%) indica que la
informacion es muy completa, mientras el 29,4% cree que es completa. Es decir,
la percepcion general sobre la cantidad de contenido es satisfactoria, por lo que
se puede deducir que el tiempo de duracién es apropiado y el mensaje es
captado en el momento justo, haciendo que las historias expuestas sean

comprendidas adecuadamente.

f) A pesar de lo indicado previamente, existe un porcentaje cercano al 12% que
manifiesta recibir poca cantidad de informacion en el contenido comunicacional,
por lo que este grupo recomienda incrementar informacioén respecto con los
precios de los productos. En otras palabras, es evidente que el material
comunicacional especialmente en Facebook prioriza la informacién sobre
promociones y descuentos, aunque ciertamente no se detallan precios de

manera explicita, lo que deja entrever la percepcién de los consumidores.

g) Enlo que respecta a los aspectos que influyen para la adquisicién de un mueble
0 accesorio para el hogar, la mayoria de encuestados menciona la marca y el
disefio, aunque también se prioriza la garantia y el precio. Con este resultado se
puede constatar que el prestigio de la marca es fundamental al momento de la
eleccidn, sin descuidar caracteristicas estéticas o funcionales que se relacionan
con la innovacion de los productos. También, la atencién post venta como la
aplicacion de garantias puede hacer que los consumidores se inclinen por una
marca especifica; sin dejar de lado el precio, razén por la cual resultan efectivas
las estrategias de marketing concernientes a la aplicacion de descuentos y

promociones.

h) Sobre la motivacion de compra que genera el contenido comunicacional de
Colineal, la mayoria se siente muy motivada (44,7%), y el 36,4% motivada, es
decir, el impacto del contenido a mas de poseer un mensaje 6ptimo, genera un
vinculo emocional que impulsa la adquisicion de productos de la marca. Ademas,
la motivacion de consumo de relaciona con el publico objetivo, puesto que la

creacion de contenido se relaciona con el perfil de estas personas, cuyas
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caracteristicas pueden contener aspectos sociales, culturales, econémicos, de

habitos digitales, consumo de comercio electrénico, entre otros.

Sobre la identificacion con los personajes que aparecen en el contenido
comunicacional de Colineal, el 81,8% de los encuestados se pronuncia
afirmativamente. Es decir, la mayoria de encuestados percibe que el storytelling
de los reels,,videos, fotografias e historias relata situaciones cotidianas de la
sociedad ecuatoriana como reuniones familiares o sociales, la convivencia de

hogar, o actividades de recreacion como mirar el futbol.

3) Finalmente, en lo concerniente al objetivo: Analizar el impacto de la comunicacion

emitida por Colineal en sus redes sociales Facebook e Instagram, con su publico

objetivo; fueron aplicados grupos focales divididos en dos subgrupos a los que se

les indicé el mismo contenido comunicacional en torno a cuatro campafias (Semana

Diners, Temporada de salas, Colineal Outdoor y Liquidacién de Bodega). Esto

buscaba obtener opiniones sobre los aspectos: comerciales, tipo de video, y reels

de venta; por lo que se puede concluir:

a)

b)

Los factores que motivan la compra en orden jerarquico son: la calidad, el disefio
y el precio, lo que se relaciona con el mensaje del contenido comunicacional,
basado en lemas como “Para toda la vida”. Es decir, la respuesta de los grupos
focales permite ratificar que el mensaje basado en productos de calidad y
tradicién, con alta durabilidad; ademas, se enfoca positivamente en la motivacion
de los compradores, a excepcion del precio, dado que el contenido
comunicacional no se encamina directamente a informar sobre el precio de sus
productos, aunque si emplea estrategias de marketing como temporadas de

descuentos 0 promociones.

Con relacion a la decisién de compra, para todos los grupos focales aparece que
las personas de género femenino son quienes deciden, por lo que nuevamente
se corrobora que el grupo objetivo corresponde a este género. También, el
contenido comunicacional debe estar acorde en estilo, impacto, disefio,
intereses y actividades a este grupo etario, para generar una mayor identificacion

con el contenido y a su vez, una motivacion de compra.
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c) En lo que se refiere a la frecuencia de compra, las respuestas de los grupos
focales distan de las encuestas a los consumidores, porgue se indica que entre
cada 15 y cinco afios se adquiere un nuevo producto Colineal. Es decir, los
grupos focales tienen periodos de adquisicion mas largos que las personas
encuestadas, lo que refuerza la percepcion de estos Ultimos sobre calidad del
producto que permite una mayor durabilidad.

d) Para conocer los motivos de compra, los grupos focales indicaron que la calidad
y la marca son primordiales, lo que guarda concordancia con los encuestados,
quienes de manera similar priorizan la marca aunque se diferencian del disefio.
Es decir, las prestaciones y caracteristicas de los productos son un factor que
incide en la compra, aunque no se deja de lado la percepcidn de prestigio que la
marca puede generar en los consumidores, donde se tiene como aspectos
relevantes la imagen, la recordacion de la marca o su consolidacién en el area

de negocio.

e) Al difundir contenido comunicacional sobre cada campafia, se puede distinguir
que expresar acciones cotidianas como vivencias de hogar o parejas con
necesidades, genera la atencion y la identificacion por parte de los espectadores.
A esto se suma la inclusion de personas reconocidas en el medio nacional,
puesto que el personaje es inmediatamente reconocido y se da una mayor
importancia al anuncio. Sin embargo, la transmision del mensaje requiere mayor
informacién sobre la campafia y los productos, en especial, mayor énfasis en la
marcay en la exposicién de otros productos para que la atenciéon se centre en la
marca y no en el personaje reconocido. Por ende, la mayoria de personas del
publico objetivo comparte la inclusiéon de un storytelling interesante para captar
la atencién, asi como la importancia de exponer los precios y todas las funciones

del producto en los videos.

f) Finalmente, se puede ver que, segun los grupos focales, el tipo de video debe
mantener una secuencia interesante, con un storytelling llamativo donde se
exponga toda la informacién sobre precios (antes y después), descuentos,
funciones, y todas las caracteristicas de los productos. Es asi como se concluye
gue las personas prefieren ver un video que represente condiciones reales como
una vivienda normal, dado que asi se promueve en el imaginario la capacidad
de colocar ese producto en sus hogares. Igualmente, se deduce que la duracion
de los contenidos no debe superar los 40 segundos, y siempre deben colocarse

los precios en los productos, asi como se cree que los principales motivos para
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no consumir contenido comunicacional de Colineal son la falta de informacién

sobre los precios o un contenido sin novedad, es decir, poco llamativo.

6.2 Recomendaciones
Del presente estudio se han derivado las siguientes recomendaciones:

Se recomienda que se aplique una metodologia para identificar el comportamiento del
consumidor en donde se incorpore un analisis integral que incluya aspectos como el
impacto de los contenidos digitales de otras marcas de muebles y los productos

requeridos dentro de este segmento.

Se recomienda mantener la Planificacién para la Comunicacién Digital conforme las
acciones desarrolladas durante el Plan Comunicacional 2023, especialmente en la
difusion de contenido como videos, reels e historias que incluyan personajes
reconocidos del medio. A esto puede incorporarse mayor informacion sobre las
caracteristicas o precios del producto, tal como se identific6 en las encuestas y grupos

objetivo.

Se recomienda generar estrategias comunicacionales para incrementar el nimero de
seguidores en Instagram, especialmente cuando esta plataforma se proyecta como la
principal alternativa digital luego de Facebook. Ademas, se recomienda impulsar las
estrategias comunicacionales estudiadas para incrementar el nUmero de seguidores a

escala regional, haciendo que Colineal amplie se presencia en paises vecinos.

De manera puntual, se plantean las siguientes sugerencias en funcion de los resultados

obtenidos:
Plan de Comunicacion Digital:

e Diversificacion de Contenido: Dado que Facebook se utiliza principalmente para
promociones y descuentos, e Instagram para informacion de productos, es
recomendable seguir diversificando el contenido segun la plataforma. Se podria
considerar integrar mas contenido promocional en Instagram para aumentar el
alcance.

e Segmentacion del Publico: Enfocarse en el grupo de mayor impacto (mujeres de
25 a 45 afios), pero también explorar subsegmentos dentro de este grupo para

personalizar alin mas los mensajes y aumentar la relevancia.

Comportamiento del Consumidor:
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Frecuencia de Compra: Adaptar las estrategias de marketing para captar a
aquellos que compran con menor frecuencia, resaltando la durabilidad y calidad
de los productos, y ofreciendo promociones especiales durante periodos clave
del afio.

Alcance Internacional: Dado que Colineal tiene seguidores internacionales,
considerar la posibilidad de adaptar campafas y mensajes para diferentes
mercados internacionales para maximizar el alcance y la relevancia del

contenido.

Impacto de la Comunicacion en Redes Sociales:

Optimizacion del Contenido Visual: Crear contenido visual que resuene con las
experiencias cotidianas de los consumidores, usando storytelling y personajes

como “Influencers” para fortalecer la conexiéon emocional.

Motivacién y Satisfaccion del Consumidor:

Enfoque en la retroalimentacion: Se recomienda que se implementen encuestas
y cuestionarios periédicos para obtener feedback directo de los consumidores
para ajustar las estrategias de comunicacion y marketing segun sus preferencias
y sugerencias. Las herramientas digitales pueden ser un medio eficiente para tal

efecto.

Implementando estas recomendaciones, Colineal podria optimizar su comunicacion

digital, fortalecer la conexién con su publico objetivo y mejorar la efectividad de sus

campanfas en redes sociales.
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