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RESUMEN

El presente estudio de investigacion nos permitira ejecutar un proyecto sobre una
Propuesta de un plan estratégico para posicionar la microempresa de decoracion de interiores

“Art — Baims”, ubicada en la provinciade Pichincha, al norte de Quito.

Con esta propuesta de un plan estratégico lograremos, identificar el mercado y, de esta
manera captar clientes en la provincia de Pichincha. Pretendiendo que la empresa obtenga
incrementos en la captacion de consumidores en el mercado de decoracidn de interioresal que

laempresa se va a enfrentar.

En esta tesis se sustenta la importanciade un Departamento de Comunicacion en la
empresa, para poder manejar de mejor manera, la imagen, la publicidad, las estrategias de
mercado, estrategias comunicacionales dentro y fuera de la compaiiia, para esto se utilizé la

metodologia mixta utilizando herramientas como la encuesta y la entrevista.

Con el fin, de que la empresa logre posicionarse en el mercado, siendo reconocida a
nivel provincial. Contando con estrategias clarasy eficaces, llegando asi a la mayor parte de la

audiencia internay externa de la compaiiia.

Palabras clave: Plan estratégico, disefio de interior, posicionamiento.



ABSTRACT

This research study will allow us to execute a project on a proposal for a strategic plan
to position the interior decoration microenterprise "Art — Baims", located in the province of
Pichincha, north of Quito.

With this proposal of a strategic plan, identify the market and, in this way, attract
customers in the province of Pichincha. Pretending that the company gets increases in the

acquisition of consumers in the interior decoration market the company will face.

This thesis underpins the importance of a Communication Department in the company,
in order to better manage, image, advertising, market strategies, communication strategies
inside and outside the company, for this the mixed methodology was used using tools such as

survey and interview.

In order, that the company can position itself in the market, be recognized at the
provincial level. With clear and effective strategies, thus reaching the mayoral part of the

internal and external audience of the company.

Keywords: Strategic plan, interior design, positioning.
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INTRODUCCION

En la actualidad se conoce que el nimero de competidores en el mercado crece a pasos
agigantados, ofreciendo a las personas una gran cantidad de opciones en cuanto a calidad y
precio de donde podra decidir segun su gusto, exigencia, necesidad y disponibilidad econdémica,
razon por la que las empresas de decoracidn se vean obligadas a generar productos cada vez
mas novedosos Y atractivos, permitiendo asi captar mayor numero de clientes en un mercado

en el que las necesidades y expectativas son muy variadas.
1.1. El problema

1.1.1. Contextualizacion del problema

Para ello se propone implementar un plan estratégico de comunicacion tanto interna
como externa que permita que el personal que labora en la empresa de decoracion Art-Baims
entiendala misionya vision de la empresa, cuales son sus funcionesy de esta maneraencontrar
la manerade crear una comunicacion acertaday convincente para un mercado tan variado como
el de la ciudad de Quito.

1.1.2. Planteamiento del problema

Condo (2017) menciona que en el Ecuador existen 14.366 establecimientos econémicos
dedicados a actividades relacionadas a la industria de la construccion como: Fabricacion de
productos metalicos, de hierro y acero (6.562), Actividades especializadas de construccion
(2.053), Fabricaciénde cemento, cal y articulos de hormigén (2.001), Extraccion de madera 'y
piezas de carpinteria para construcciones (1.912), Venta al por mayor de materiales para la
construccion(910), Construccidn de proyectos, edificios, carreteras y obras de ingenieria civil

(778) y Fabricacion de equipo eléctrico, bombas, grifos y valvulas (150).
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Mediante la investigacion se logra identificar problemas comunicacionales que han
logrado impedir el desarrollo de las metas de crecimiento establecidas por laentidad. Todo esto
se debe a la falta del departamento de Comunicacion de la empresa, la situacién actual de la
gestion comunicacional de la empresa se diagnosticara por medio del analisis FODA, siendo

un estudio exploratorio.

Al centro - norte de Quito, podemos encontrar seis empresas, entre las mas reconocidas
que se encargan en la decoracion de interiores, entre ellos: Savage. Deco and Build, Skedia, 4

estudio, Diseflos & Decoracionesy Loah.

La empresano tiene en cuentael intercambio de un buen servicio que debe realizar para
lograr satisfacer las necesidades del cliente. Eso lleva a que no cuente con estrategias claras
para poder llevar a cabo el negocio, y llegar al éxito. No dan una buena informacién a los
consumidores, tampoco cuentan con una buena planificacion e innovacion de los altos mandos

de la empresa.

Art — Baims no cuenta con una buena posicion de la marca, no cuenta con objetivos
claros y estrategias que puedan favorecer a la empresa. Para poder definir todo esto se debe
tener conocimientos necesarios que, puedan ayudar a llevar a cabo la empresa. “El analisis de
las decisiones y el riesgo es el proceso de considerar detenidamente dichos problemas de
decisidon. Con las herramientas de este anélisis se determinany valoran estrategias, se fijan los

valores esperados y se evaltan los riesgos”(Charles, 2005, p.25).

Por otro lado, debe tener la capacidad de abrir mercados y buscar oportunidades,
actualizandose y ofreciendo nuevos productos y servicios. No cuenta con una buena propuesta

creativa, no propone nuevos cambios.

1.1.3.  Formulacion del problema

¢un plan de comunicacion es el instrumento adecuado para el posicionamiento de
posicionar la microempresa de decoracion de interiores “Art — Baims”, ubicada al norte de
Quito en la Provinciade Pichincha?

1.2. Objetivos de la investigacion

1.2.1. Objetivo general

Definir la relacion que existe entre la comunicacidn internay externade una empresay

su repercusion en el posicionamiento en el mercado de la decoracion en la ciudad de Quito.
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1.2.2. Objetivos especificos

e Determinar las fortalezas y debilidades de lacomunicacion internay comunicacion
externa de la empresa.

e Desarrollar la investigacion de mercado que permita identificar el efecto de la
comunicacion interna y externa en el posicionamiento de una empresa en el
mercado.

e Elaboraruna propuestade un plan estratégico de comunicacion para la empresade
decoracién “Art — Baims” que le permita posicionarse en el mercado en la ciudad
de Quito.

1.2.3. Preguntas de investigacion

e ;Qué fortalezasy debilidades tiene la empresa?
e ;COmo se puede identificar la situacion actual del mercado?

e ;CoOmo posicionar a laempresa de decoracion “Art-Baims”?

Tabla 1
Preguntas de investigacionen relacion con los objetivos

OBJETIVO GENERAL

Definir la relacion que existe entre la comunicacion interna y externa de una empresay su
repercusion en el posicionamiento en el mercado de la decoracién en la ciudad de Quito.”

INTERROGANTES DE LA OBJETIVOS ESPECIFICOS
INVESTIGACION
) - _ Determinar las fortalezas y debilidades
¢Que fortalezas y debilidades tiene la de la comunicacion interna, comunicacion
empresa? externa de laempresa.
) o o Desarrollar la investigacion de mercado
¢Como se puede identificar la situacion que permita identificar el efecto de la
actual del mercado? comunicacion interna y externa en el

posicionamiento de una empresa en el mercado.

Elaborar una propuesta de un plan
¢Como posicionar alaempresade | estratégico de comunicacion para las empresas de
decoracion “Art-Baims™? decoracion “Art —Baims” que le permita
posicionarse en el mercado en la ciudad de Quito.
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1.3. Justificacion

El presente proyecto de investigacion es de importancia, ya que permitiraidentificar las
carencias comunicacionales en la empresa Art — Baims, esto se analizara por medio de un
estudio, consiguiendo solucionar desde un origen las falencias de la entidad, logrando asi,
desarrollar las estrategias comunicacionales que permitan a la compafiia entrar al mercado de

decoraciones de interiores.

La deficienciaen la comunicacion de la empresa es un determinante que influye sobre
las ventas. La falta de estrategias eficientes no ha permitido tener resultados positivos en la

captacion de clientes como en la posicién de la marca en el mercado.

El desarrollo que ha tenido los departamentos de comunicacién en las empresas
actualmente estimula la competencia en el mercado, por este motivo, se debe realizar nuevas
estratégicas para impactar a los clientes, logrando asi posicionar la marca. En la actualidad la
comunicacion externa de la empresa es mas exigente, pues para llegar a los consumidores se
requiere mensajes directos y visuales, en donde las imagenes demuestren el producto y la
calidad de este, por este motivo el texto debe reducirse, manejarse de correcta manera los

colores, presentacion de exhibidores.

Este plan permitira el adecuado manejo de la comunicacion interna y externa de la
empresa, ya que hoy en dia es un factor fundamental para dar mayor confiabilidad a los
consumidores, sobre el producto. Solventando las necesidades de la empresacomo del cliente.
Al igual de los empleados de la empresa con la empresa, ya que uno de los factores mas

importantes de la posicion de la marca, ademas de, los clientes, son los trabajadores.

CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

La empresa “Art-Baims” es una microempresa familiar, que presta servicios de
decoracidn de interiores a sus clientes, fue formada para obtener ingresos econémicos por un
padre de familiay cabeza de hogar, el cual se ha especializado en técnicas modernas para que
el cliente cuente con una persona que conozca sobre el temay logre darle armoniay confianza

a un lugar que se vaya a readecuar, dependiendo las necesidades que tiene el cliente.
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La comunicacion interna de la empresa no ha sido adecuada, ya que no existe un buen
mecanismo por el cual los empleados de la misma logren informarse y conocer la situacion
actual de “Art-Baims”. Por otro lado, la comunicacion externa no ha permitido que la empresa
se posicione en el mercado, al no contar con recursos para realizar la publicidad de manera
fisica, lo han realizado por medio de las redes sociales, pero sin conocimientos propios para

llegar a los clientes.
2.1. Antecedentes

Para desarrollar el presente trabajo se tomaron como referencia varias consultas
bibliogréaficas y linkografias, encontrando diversos trabajos que contribuyen a la propuesta de
un plan estratégico paraposicionar la microempresa de decoracion de interiores “Art— Baims”,

ubicada en la Provincia de Pichincha, al norte de Quito.

Luna (2013) afirma “Disefio de un modelo de gestion estratégica de marketing, para las
Cooperativa de Educadores Tulcan. “CACET”, se pretende que la cooperativa logre un
incremento en el nivel de captacion de clientes en el mercado financiero actualmente tan

competitivo”(p.16).

Barros (2015) plantea que la “Propuesta de un Plan de Comunicacion Integral para el
Museo de Arte Moderno de la ciudad Cuenca”. Da como conclusion que: “En base a las
encuestas e investigacion se pudo observar que es indispensable una Unidad de Comunicacion
dentro de la organizacion que establezca herramientas y estrategias de comunicacion eficaces
para llegar a la mayor parte de laaudienciainternay a la sociedad en general de manera externa

al museo”(p.19).

Garcia (2013) afirma “Lanecesidad urgente de elaborar de elaborar un Plan Estratégico
de Comunicacién Interna para renovar, reestructurary en otros casos mejorarlos canales de
comunicacion internaen el Consejo del Régimen Especial de Galapagos, para que los resultados
puertas afuera sean favorables. La imagen también cambiara hacia su entorno cuando lo haga

puertas adentro” (p.28).

Los trabajos anteriormente expuestos, nos serviran para proponer estrategias claras
sobre el posicionamiento de la marca, porque cuenta con un mismo contexto, al ser un plan

estratégico para una empresa.

Revelo (2013) menciona sobre “La aplicacion de técnicas de merchandising de una

manera empirica, ha permitido incrementar las ventas de los almacenes de ropa casual de
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nuestra ciudad, por tanto, una aplicacion técnica, permite obtener mejores resultados de

ventas”(p.16).

De lo anteriormente mencionado, podemos darnos cuenta de que, para una buena
propuesta de un plan estratégico, debemos analizar el merchandising que debe tener la empresa,

de este modo, contaremos con un adecuado manejo de la comunicacion externa de la empresa.

Propone Condo (2017) “El presente proyecto integrador, se lo realiz6 para determinar
la viabilidady factibilidad de implementar en la ciudad de Ambato el estudio profesional ARQ
&HOME, el mismo que se caracterizay diferencia por brindar servicios técnicos especializados

en lo referente a arquitecturainterior”(p.85).

Al estar la empresa en el mercado de disefio de interiores, se tomd esta tesis como
referencia para poder plantear las estrategias que sean acorde al tema. También contar con

definiciones claras sobre lo que manifiesta este arte.

Un plan estratégico permitird posicionar la marca, logrando asi, que las personas
identifiquen rapidamente el sector de mercado de la empresa. Por este motivo, se tomaron
trabajos que puedan ayudar en el presente trabajo como una referencia de un plan estratégicoy

como analisisal tema que se va a tratar.

2.2. MARCO TEORICO

En la actualidad la decoracidn de interiores se ha convertido en una de las necesidades
mas apremiantes de las personas que gustan de vivir bien'y en ambientes acogedores, elegantes
y que les permitan adaptarse al ambiente que en el que desean desarrollar sus actividades de

trabajo o vivienda.

Debido a la importancia de la comunicacién dentro de las empresas y para lograr el
desarrollo correcto del presente proyecto he tomado cada uno de los elementos del titulo para
comprender, interpretar y desarrollar correctamente mi propuesta. Para que el siguiente plan
pueda ser desarrollado en la microempresa para que tengan un mejor manejo de la

comunicacion organizacional.
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2.3. Comunicacion

La comunicacion es una necesidad para las personas, por eso es por lo que aquellas que
tienen dificultades y no tienen la capacidad de adquirir el habla, como, por ejemplo, los
hipoacusicos, tienen formas alternativas para hacerlo. El lenguaje suelen utilizarse a través de

gestos y sefias con las manos. Cualquier persona puede aprenderlo.

La comunicacion entre personas es importante para expresar los deseos y necesidades y
buscar la manera de satisfacerlas. En el caso de las empresas la comunicaciénes una forma de

mostrar la imagen de una empresa al mercado.
2.4. Comunicacion Organizacional o Empresarial

Una buena comunicacion empresarial beneficiaal cliente interno de laempresa para que
permanezcan motivados Yy que esto se refleje en sus acciones tanto dentro de la empresa
mejorando los proceso del que hacen parte como también demostrar calidad en la atencién al
cliente, esto se lograa través de una comunicacion en la que se refleje la verdadera situacion de
la empresa, a través de constantes capacitaciones y generando compromiso y sentido de

propiedad del personal que trabaja dentro de una empresa.

La comunicacion empresarial bien direccionada y manejada dentro de la empresa
permite al cliente interno sentirse motivado, a través de la creacion de un sentido de propiedad
de laempresaen la que trabajany de esta manera proyectar su bienestary satisfaccional cliente

externo quien genera el movimiento econémico de la empresa.

Segun Orddfiez (2015) “La comunicacion organizacional no es una moda, si no es algo
que existe se estudie 0 no dentro de una organizacion. Asi que, ya que se tiene la concepcion
de que es algo inherente de la empresa, el paso siguiente seria la implementaciéon de un plan o
estrategia que busque la mejora de la misma, a través de un anélisis de los objetivosy politicas

de la organizaciény larealidad actual” (p.32).

La comunicacion corporativa se encarga de estudiar gradualmente los efectos que
causaran los métodos de comunicarse dentroy fuerade la empresa, para poder reaccionar sobre
estos de forma inmediata, basdndose en las observaciones pasadas, contando con una idea
ajustada al tipo de informacion que necesita recibir el receptor al que le enviamos cada tipo de

mensaje, nuestros clientes como nuestros trabajadores.
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Brandolini & Gonzalez (2009) plantea que “La comunicacion interna es una
herramienta de gestion que también puede entenderse como una técnica. Puede ser también un
medio para alcanzar un fin, en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepciény en la
comprension de los mensajes. Es la comunicacion especificamente dirigidaal publico interno,
al personal de una empresa, a todos sus integrantes y que surge a partir de generar un entorno

productivo armoniosoy participativo” (p.102).

2.4.1. Comunicacién interna

La comunicacion interna trabaja para la buena interaccion, comunicacion y clima
laboral de los trabajadores de la empresa; al contrario, la comunicacion externa se realiza con
las personas fuera de la empresa, es decir, que no pertenecen a la organizacion. Esta se puede
dar de diferentes maneras puede ser: ascendente, descendente o bien horizontal, con los
integrantes dentro de una organizacion. Esta encargada de que la informacion generada en los

diferentes medios de comunicacién con los que cuente la empresa sea efectiva.

Andrade (2005) considera que la “Comunicacion interna: conjunto de actividades
efectuadas por la organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y
entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales” (p.31).

Teniendo como objetivo, que la informacion sea enviada correctamente por el emisory
que el receptor llegue a entenderla, con el propésito buscado. Siendo asi un proceso dinamico,
permitiendo que las personas que laboran en ese lugar tengan mayor seguridad y confianza con

la organizacion.

Es por esta razon que puede utilizar dentro de una empresa varios canales para
informar dentro de ella, estos pueden ser: correo institucional, chat corporativo, entre otros. Al
existir diferentes medios de comunicacion en una empresa, se realiza una publicacion diferente

para cada una de ellas, al contar con diferentes formatosy formas de reproducirla.

Se hace necesario resaltar que la organizacion debe informar sobre los cambios
que se van a realizar por el medio pertinente, para que esta pueda influenciar en las conductas
y actitudes de los trabajadores. Aunque estos cambios no se encuentren en sus planes, los

tendran en cuenta y los desarrollaran de una mejor manera, al ser informado adecuadamente,
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logrando de esta manera reforzar selectivamente actitudes positivas ya existentes dentro de la

empresa.
2.4.2. Comunicacién externa

La comunicacidn externa se encarga del contacto directo que tiene la organizacion con
el pablico externo, analizando cuidadosamente lo que ocurre en su entorno, para asi obtener
informacion valida y confiable, teniendo en cuenta, que esta debe ser depurada, es decir, que
sea clasificada dependiendo los intereses que tiene la empresa. Esto servird para contar con una
buena orientacion, para que la informacion que salga de la organizacion no cuente con: errores

y distorsiones que puedan acabar con la imagen de la empresa.

Vértice (2008) afirma que “La comunicacion externa, también se denomina
comunicacion comercial. Comprende todos los instrumentos de Marketing que tienen como
principal funcion comunicar. De tal forma que los instrumentos que componen esa
comunicacion y que se emplean habitualmente son: la publicidad, las relaciones publicas, la
promocion de ventas, la venta personal y el marketing directo” (p.75).

Un analisis exterior de la empresa, contando con un sustento con el que puedan analizar
la situacion actual, del posicionamiento de la marca, de la empresa. Para contar con evidencias
que ayuden a la ejecucion de un proceso claro a los proyectos y funciones que se van a realizar
durante un plan estratégico, teniendo en cuenta que este puede ser de manera digital o
fisicamente. La informacion que es captada por la empresa para este proceso debe ser
salvaguardada para diferentes procesos que se realizard en cada plan estratégico, para cada

época del afio.

Debito a esto se encarga del contacto directo que tiene la organizacion y el publico
externo. Esto permite, estimular acciones que beneficien a la organizacion. Entre ellas dar a
conocer varias actitudes con las que cuenta la empresa y son fundamentales para su buen
desarrollo. Creando asi una opinion de cada uno de los clientes. En este ambito informativo y
persuasivo, pueden colaborar a que la empresa tenga un gran potencial, consiguiendo mayor

confianzay fidelidad en los clientes.

Para conseguir fidelidad en los clientes, tienen en cuenta la informacion y el medio en
el que quiere llegar cada empresa a cada uno de sus clientes. Por este motivo, el paso principal
para esto es la seleccién de medios, tomando a favor o en contra de cada medio: la frecuencia
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y el impacto que se va a tener en la sociedad, al momento de hacer publicacion y de dar a

conocer informaciona los clientesy futuros clientes.

Es por esta razon que la decision de tomar en cuenta el alcance, la frecuenciay el
impacto del medio como de la informacion que se va a ensefiar, servira para lograr obtener
objetivos dentro del mercado. Se escoge principales tipos de medios en los que la audiencia
frecuente durante su dia. Aunque muchas veces el uso de estos medios no es el adecuado, por

este motivo, se debe analizar periédicamente para tener mayores resultados.
2.4.2.1.Bases de la comunicacion

Las empresas tienen una base de datos en la que se genera informacion de todos los
procesos y las funciones que desempefia el personal dentro de la misma, por lo que debemos
tener en cuenta las bases de la informacion que nos permitan generar una comunicacion que
motive al cliente interno y externo y por ende genere a la empresa beneficios a corto y largo

plazo.
Fuente de informacion: en donde inicia o se origina el mensaje.
Mensaje: Es el contenido del mensaje de la comunicacion.
Caodigo: forma de transmision de la informacion.
Canal: medio fisico por el cual se va a transmitir lainformacion.
Destinatario: Ilamado también receptor es decir quien recibe el mensaje

Las bases de la comunicacion se deben conocer para una adecuada comprension de la
informacion emitida por el emisor, para que las funciones y los procesos sean comprendidos
correctamente y se puedan evitar al maximo los errores que existan dentro de la empresa, ya
que el mal uso de los recursos dentro de la empresa cuesta y afectan la economia y la
credibilidad de esta.

24.2.1.1. Bidireccional y mono direccional

Lobato (2019) expresa que, “asimismo, también podemos encontrar estilos de
comunicacion empresarial con mayor o menor nivel de interactividad, pudiéndose encontrar
desde la mas habitual comunicacidn bidireccional en que emisor y receptor interactlan y se
intercambian informacion mono direccional en que Unicamente se envia un
mensaje, generalmente desde puestos de poder, a un receptor que no tiene opcién a

réplica.”(p.12).
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Dentro de una empresa en la que existe la comunicacion bidireccional, hay mayor
facilidad de intercambiar ideas, porque se permite la opinion de todo el personal y es tomada
no unicamente como una informacion o una orden sino es un intercambio de ideas en las cuales

se puede enriquecer conocimientosy experiencias que favorecen a la empresa.
2.4.2.2. Ascendente, descendente y horizontal.

Prieto (2010) manifiesta que “dentro de la comunicacion empresarial interna de una
organizacion, podemos encontrar tres grandes tipos en funcion del punto donde parta la
informaciony la posicion entre el emisor y el receptor de una misma comunicacion. Hablamos
de comunicacion descendente cuando el acto comunicativo se llevaa cabo desde un emisor con

un cargo mayor que el del receptor” (p.28).

Cuando es el subordinado el que emite el mensaje hacia su superior, hablariamos de
comunicacion ascendente. En ambos casos estariamos ante un tipo de comunicacion vertical,
es decir, una comunicacion en que los sujetos que mantienen el acto comunicativo tienen una

relacion de desigualdad en cuanto a poder (existiendo una jerarquiaentre ellos).

El otro gran tipo de comunicacion es la comunicacion horizontal, que se establece entre

individuos que tienen una misma posicion y se encuentranen el mismo nivel de la jerarquia.

La parte de los tipos de comunicacién engloba las técnicas que se pueden aplicar dentro
de la empresa permite diferenciar la forma como se entrega la informaciény las decisiones a
los diferentes departamentos y los trabajadores, por lo que considero que la comunicacion
bidireccional es la mejor opcion ya que permite el intercambio de ideas, criterios,
conocimientosy experiencias que permitan el desarrollo del personal y de laempresa.

24.2.3. Formal e informal

Prieto (2010) manifiesta que finalmente, cabe destacar que en la comunicacion
empresarial nos podemos encontrar con la existencia de dos diferentes tipos de vias de
comunicacion: la formal y la informal. En la primera es en la que suelen tratarse los aspectos
técnicosy vinculados con las tareas en si, siendo un tipo de comunicacion respetuosay centrada

en larazon y en el objetivo de la empresa.

En la comunicacion informal, sin embargo, suelen establecerse comunicaciones mas
flexibles y naturales, centradas fundamentalmente en las relaciones interpersonales y siendo a

menudo la que mayor efecto tiene en el bienestar laboral. Esta Gltima varia en gran medida
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dependiendo de quién la lleve a cabo y puede trascender el &ambito laboral, siendo dificilmente

controlable por la organizacion.

Para aplicar la comunicacion formal o informal dentro de una empresa debemos
diferenciar el tipo de informacion que vamos a entregar y también el personal a que nos vamos
a dirigir.

La comunicacion informal la consideramos como una comunicacion mas flexible que

permite una relacion entre las personas dentro de la empresa, compartiendo ideasy por lo tanto

el ambiente laboral seria mas amenoy menos jerarquizado.

2.4.2 4. Posicionamiento del mercado

Campero (2010) manifiesta que “en marketing, lamamos posicionamientoa la imagen
gue ocupa nuestra marca, producto, servicio oempresaen la mente del consumidor.
Este posicionamiento se construye a partir de la percepcién que tiene el consumidor de nuestra

marca de formaindividual y respecto a la competencia.”( p.56).

Para que una empresa pueda posicionarse en el exigente mercado actual debe aplicar
varios aspectos como identificar el valor agregado del producto o servicio que vamosa brindar,
razon por laque se convertiriaen la preferencia del mercado en relacion con las demés empresas
que ofertan lo mismo, conocer la posicion de los competidores en relacién al valor agregado
que ofrece mi empresaen el producto o servicio que oferta., determinar una estrategia con unas
tacticas que permitan crear una ventaja competitiva, proyectar laempresa al mercado a traves

de una imagen corporativa impactante e innovadora.

El posicionamiento de la empresa cuenta mucho con la imagen de la empresa, del
producto, la marca, el producto y el servicio que se da al consumidor. Construyendo poco a

poco la percepcidn que tiene el consumidor de la marca individual y de la competencia.

Por ese motivo la estrategia de posicionamiento cuenta con un proceso, desarrollandose
bajo una estrategia, llevando a cabo cada tactica para lograr su objetivo, de tener una buena

imagen de laempresa, de la marca, como del producto.
Para el posicionamiento de la empresa se debe tener en cuenta los diferentes factores:

El principal es la diferenciacion, tener en cuenta qué es lo que nos diferencia de la

competencia.
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No se debe imitar a la competencia pues al querer hacerlo, no tendran una oportunidad

para diferenciar el producto de la competenciacon el ofrecido.
2.5. Plan estratégico

Segun Sanchez (2013) “el plan estratégico es un documento integrado en el plan de
negocio que recoge la planificaciona nivel econémico — financiera, estratégicay organizativa
con la que una empresa u organizacion cuenta para abordar sus objetivos y alcanzar su mision
de futuro”(p.4).

Un plan estratégico es un documento en el que se plasma todo lo que involucra
herramientas y métodos para mejorar y desenvolvimiento econémico, social y organizacional
de una empresa 0 negocio, teniendo en cuenta algunos aspectos como posicionamiento,

fidelizacion, coberturay oportunidad en el mercado.

Pozo (2013) establece que un plan estratégico ”es un proceso mediante el cual una
organizacion define su visiénde largo plazo y las estrategias para alcanzarlaa partir del analisis
de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Supone la participacion de los actores
organizacionales, la obtencion permanente activa de los actores organizacionales, la obtencion
permanente de informacion sobre sus factores claves de éxito, su revision, monitoreoy ajustes
periddicos para que se convierta en un estilo de gestion que haga de la organizacién un ente

proactivoy anticipatorio”(p.17).

Es la forma clara que tienen las organizaciones para relacionarse con su entorno, una
planificacion participativa y las etapas con las que se cuenta para garantizar la supervivencia,
viabilidad y crecimiento, ademas de saber como trabajar, decidir y manejar las situaciones de

laempresa, comprendiendo la situaciénactual y la que va a tener en un futuro la compafiia.
2.5.1.1. Microempresa

Calvo (2017) define que “una microempresaes una empresa de tamafio pequefio. Su
definicion varia de acuerdo con cada pais, aunque, en general, puede decirse que
una microempresacuenta con un maximo de diez empleados y una facturacion acotadas.

La microempresa puede enmarcarse en las pequefias y medianas empresas (pymes)”(p.25).

Se entiende una microempresa como una empresa pequefia que tiene un minino de 10
personas como empleados, por lo general son las que se forman entre amigos o familiaresy

surgen de un emprendimiento, en algunos casos son impulsadas con el apoyo del gobierno o
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instituciones publicas cuya funcién es fomentar este tipo de empresas que generan trabajo e

ingresos a pequerios grupos de personas.
La microempresa puede tener varias actividades:

Productiva: Es la que ofrece un producto, es decir, la materia prima la convierte en un

producto final.

Servicio: Aplica sus conocimientos, satisfaciendo las necesidades de la otra persona.

Esta puede ser un spa, una pelugueriao una mecanica.

Comercio: Puede ser una importadora o también que compre y venda productos en el

Para la empresa de este proyecto serd una empresa de servicio, ya que se manifiestan
los conocimientos de los empleados para que puedan decorar y dar armoniaauna casa, un local,

entre otros.
2.6. Decoracion de interiores

Pérez (2012) manifiesta que “la decoracidn de interiores o interiorismo es la profesion
que busca desarrollar una ambientacion agradable y funcional. Para lograr esto, los expertos
analizan los componentes superficiales del ambiente y trabajan con las dimensiones y el

volumen.”(p.25).

La decoracion de interiores es entonces un arte que permite crear ambientes diferentes

y acogedores a espacios simplesy poco a nada agradables.

Actualmente la decoracion de interiores ha cambiado ya que, con el tiempo va
actualizandose y cambiando la forma en la que uno decora su casa, para esto existe y ayuda a
crear ambientes tan personalizados y que recrea la imaginacion tanto del cliente como de la
persona que lo estd elaborando quien en este caso se convertiria en un artista que trata de

interpretar de la maneramas acertadalo que el cliente quiere.

Se busca crear espacios que logren dar paz y armonizar el lugar, donde las personas que
vivan o visiten esta casa o lugar se sientan confortables, ademas de darle un buen uso a cada
espacio, para que logre ser funcional. Esto se logra a partir de las divisiones con diferentes
materiales que logren disminuir el volumen de los sonidos que tienen de un cuarto al otro, al

igual que los olores.

23



Los patios suelen ser las zonas que son menos utilizadas o arregladas, en algunas casas
el sol no incide directamente, por lo tanto, no permite que tengan plantas o varios sembrios en
el lugar. Pero al decorarlos al gusto del cliente, puede resultar un lugar acogedor, contando con

mayor funcionalidad en la vivienda.

Durante el proceso de cada decoracion que se va a realizar al lugar, debe existir un
listado de las necesidades de la casa, local entre otros, dependiendo las necesidades del cliente,
para realizar un proceso, al tener cada sitio un mantenimiento diferente para aplicar cada
material. A esto se hace referenciaa las paredes que cuentan con humedad, varias decoraciones

con yeso, porcelanato, entre otros, se debe realizar con un previo tratamiento.
2.7. Estrategia de posicionamiento

“La estrategiaes un sistema de actividades, disefiado a medida, para lograr el resultado

unico que la empresaquiere alcanzar en el mercado objetivo” (Rico, 200, p. 65).

También definiremos plan estratégico de una empresa segun Vicufia (2003) se refierea
las estrategias corporativas actuales y durante los 3 proximos afios para contar con una empresa

competitivay que asi logre satisfacer las necesidades de los clientes.

Cannata (2010) define que la identidad de la marca es una construccion simbolica que
se plasmaa través de una promesade marca, buscando satisfacer las expectativas de su publico
especifico. La estructura de una marca, que debe expresar su esencia, se compone por los

valores, atributos y beneficios.

La gestion estratégica se debe realizar primero con un analisis de la empresa, para poder
elaborar una propuesta clara, y establecerla para poder ponerla en practica. Teniendo en cuenta
que todo es analizado por el departamento de comunicacion: Con tres fuentes importantes
como: composicion organizacional y procesos estratégicos que ya se han realizado antes por
parte de la empresa. Esto servira para que las tacticas, puedan desarrollarse de mejor manera,

Ilegando a dar una buena imagen a la empresa, para que esta logre posicionarse en el mercado.

Por otro lado, la composicion organizacional se debe tener en cuenta para que los
movimientos organizacionales de la empresa se pueden analizar claramente, ya que con esto
vamos a contar con una secuencia del manejo de la empresadesde su inicio hasta el momento.
Asi podremos tener un buen analisis de los antecedentes de la empresa, para poder realizar un
buen diagnostico de la empresa, Dando como resultado una estrategia clara para emplear de

manera correcta las tacticas. Para que al final, podamos dar seguimiento al plan estratégico,
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obteniendo mas informacion, control, evaluando los resultados para garantizar el cumplimiento

de los criterios propuestos.

CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Para realizar la presente propuesta hemos realizado estudios e investigaciones
bibliogréaficas, linkografias y personales a empresas dedicadas a la decoracién de interiores,
observar la forma como muestran su imagen corporativa y la forma en que se proyectan al
mercado, ademas de la forma como estan logrando su posicionamiento, conceptos que me

serviran para fundamentar el desarrollo de este proyecto.
3.1. Enfoque y tipo de investigacion

La investigacion se desarrollara por medio de un enfoque mixto con alcance descriptivo,

permitiendo obtener resultados especificos a los problemas, para asi realizar el plan estratégico.

3.1.1. Fase 1. Determinar las fortalezas y debilidades de la comunicacion interna, comunicacion

externa de laempresa.

Para la investigacion realizada se utilizé entrevistas semiestructuradas al Gerente, al
administradory a 4 empleados de la empresa. Nos ayudara a abordar el primer objetivo de
conocer la empresa, determinando sus debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades. Se

manejo tambiénen el ambito digital, que es donde mas falenciastiene la empresa.

3.1.2. Fase 2. Desarrollar la investigacion de mercado que permita identificar el efecto de la

comunicacion internay externa en el posicionamiento de una empresa en el mercado.

Para el segundo objetivo se realiz6 encuestas con preguntas cerradas a personas que les
interesa decorar su casa, pero que no conocian la marca. La poblacién cuenta con 95000
pobladores aproximadamente. Las encuestas se manejaron con 312 personas de 25 a 40 afos,
hombres y mujeres que tienen trabajo fijo, teniendo un margen de error del 4% con el 87.5%

de nivel de confianza

Este método logré abordar el segundo objetivo de la "Propuesta de un plan estratégico
de comunicacion para posicionar la microempresa de decoracion de interiores “Art — Baims”,
ubicada en la Provinciade Pichincha, al norte de Quito”. De esta manera se hizo el diagndstico
del mercado.
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3.1.3. Fase 3. Elaborar una propuesta de un plan estratégico de comunicacion para las empresas
de decoracion “Art— Baims” gque le permita posicionarse en el mercado en la ciudad de
Quito.

La fase | y Il de la metodologia aplicada permitira elaborar la " propuesta de un plan
estratégico de comunicacion para posicionar la microempresade decoracionde interiores “Art
— Baims”, ubicada al norte de Quito, en la provincia de Pichincha", teniendo de esta manera
una idea clara de las competencias con las que se enfrenta la empresa, como puede ingresar al
mercado, que fortalezasy oportunidades podemos utilizar para que la empresa sea reconocida
en el mercado de decoracion de interiores.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Vision de los gestores

Los gestores de laempresa Art-Baims que fueron entrevistados consideran que la mayor
importancia de la decoracion de interiores es que las personas remodelen un lugar en el que

puedan estar de manera comodo y estable.

Figura 1. Importancia de la Decoracion de interiores

Un ambiente

confortable

(2)

Estética de un

Mejorar el estado

lugar @ de dnimo

Fuente: Elaboracion propia.
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La decoraciénde interiores mejora la calidad de vida de las personas, al ayudar a mejorar
es estado de &nimo al encontrarse en un lugar confortable, con un lugar estético que esté a la
moda y al gusto de cada una de las personas, esto se puede leer en la figura anterior (figura 1)
ya que, las personas que constituyen laempresa Art — Baims, mencionaron la importancia de la
decoracion de interiores, de ellos piensan que sirve para que las personas cuenten con un
ambiente confortable, 3 de ellas que las personas realizan estos cambios por moda, 2 por
estéticadel lugar y 4 para mejorar el estado de animo.

4.2. Vision de los encuestados.

4.2.1. Tipologia

El 86% de las personas encuestadas son de sexo masculino y femenino con un margen
de 25 a 32 afios (Figura 2), para llevar a cabo el plan estratégico por lo que se trata de una

poblacién que es adulta.

Figura 2. Edad

W25-28 mW29-32 m33-36 m36-40

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3. Género
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Fuente: Elaboracion propia.

El 58.7% de las personas encuestadas son de sexo femenino. En segundo lugar, tenemos
al sexo femenino con el 41.3% (Figura 3).

4.2.2. Conocimiento de la empresa

Figura 4. Conocimiento de laempresa

é¢Conoce usted la empresa Art-Baims?

M Si

mNo

Fuente: Elaboracion propia.
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Como nos podemos dar cuenta en la tabla el 20.5% de la muestra tomada no conoce la
empresa ART-Baims. Lo que podemos concluir que el 79.5%, no conoce, ni ha escuchado de
la empresa. Este resultado demuestra la falta de conectividad de la empresa con los usuarios.
Demostrando que hombresy mujeres son usuarios inactivos de la empresa. Ademas, en la edad

de 28 y 32 afos conocen la empresa, y entre 29 y 38 afios no la conocen.

4.2.3. Disefio de interiores

En esta pregunta como podemos visualizar en la Figura 5 podemos darnos cuenta de
que el 93.3% de las personas saben para que sirve el disefio de interioresya que es parte de un
cambio diario paranuestra casa o local, desarrollando este arte en diferentes &reas y actividades.

Figura 5. Funcionamiento del disefio de interiores.

éSabes para qué sirve el diseiio de interiores?

mSi mno =

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 6. Conocimiento sobre el disefio de interiores

¢Condces personas que contraten a profesionales en
decoracion de interiores, para decorar su casa?

mSi mno =

Fuente: Elaboracion propia.

Las personas conocen en un 98.4% a otros que contratan servicios para decorar su hogar.
En lavida cotidiana, se miraa personas decorar su habitacion, o su casa. En un 1.6% no conocen

personas que contraten el servicio.

Figura 7. La moda y el disefio de interiores.

éCree usted qué el disefio de interiores avanza con la
moda?

mSi mno =

Fuente: Elaboracion propia.
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El 92.9% cree que el disefio de interiores cambiasegln la moda, ya que, cada vez salen
disefios nuevos, al igual que materiales. Enun 2.6% creen que el disefio de interiores no avanza

con lamoda, el 4.5% prefiere no responder.
Figura 8. Localizar una empresa de decoracion de interiores.
¢Cudl crees que es el principal medio para buscar

una empresa de decoracién de interiores, al
momento de querer renovar su hogar?

m Voz avoz = Redes sociales Internet

Fuente: Elaboracion propia.

El medio preferido por las personas es las redes sociales con el 63.1% sigue voz a voz
con el 22.4% y para finalizar internet con el 14.4%. Dandonos cuenta de que el medio el cual
las personas buscan una empresa de decoracion de interiores, al momento de renovar el hogar,
son las redes sociales, siendo importante para las decisiones tomadas, ya que aqui hacen las
publicaciones de sus trabajos y demas.

Propuesta de un plan estratégico de comunicacion para posicionar la microempresa de
decoracion de interiores “Art— Baims”, ubicada en la Provincia de Pichincha, al norte de Quito.

5.1. Plan estratégico de comunicacion.
En el Plan Estratégico de Comunicacion (PECO) podran encontrar el Plan estratégico

de comunicacidn para posicionar lamicroempresa el cual nos permitirarealizar un seguimiento

de forma ordenada y adecuada para el funcionamiento de la empresa.

5.1.1. Misién

Decorar un lugar en donde puedan encontrar comodidad y se puedan desenvolver en un
ambiente confortable.
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5.1.2. Vision

Inspirar para que cada persona tenga momentos de optimismo'y felicidad, en el lugar

gue se encuentre.

5.1.3. Valores corporativos
e Respeto a sus empleados como a sus clientes.

e Transparenciaen los procesos realizados por nuestraempresa con nuestros clientes

como los empleados.

e Aprendizaje para los nuevos empleados y para las personas que deseen ser parte
de nuestra empresa, dandoles mayores conocimientos para que puedan estar

actualizados en las nuevas tendencias del Disefio de Interiores.

5.1.4. Direccionamiento estratégico

Manejar de manera correcta la comunicacion, para contar con una buena imagen

corporativa.
5.2. Problemas
e EI 79.5% de la muestrano ha escuchado, ni conoce la empresa.

e EI 63.9% de la muestra maneja Redes sociales y la empresa no tiene presencia en

redes sociales.

o El 22.4% de la muestra se maneja con recomendaciones voz a voz, al tener un
porcentaje alto de personas que no conocen la empresa, sera dificil que conozcan
de laempresa, aunque podran hacerlo por medio de las personas a las que ya se les

ha realizado trabajos.
5.3. Estrategia de posicionamiento

5.3.1. Objetivo de la estrategia.

Disefiar una propuesta de una imagen corporativa para dar a conocer con una buena

imagen de laempresa ART- Baims para asi lograr que esta se posicione en el mercado.
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5.3.2. Objetivos especificos de la estrategia.

e Contar con una buena imagen corporativa por medio de una comunicacion

adecuada para nuestros clientes.

e Mantener empleados capacitados para un buen desenvolvimiento en el area
administrativa como las personas que ejecutan las ideas del Decorador de

Interiores.

e Sostener con una propuesta de un plan estratégico que permita a la empresa

posicionarse en el mercado.
5.3.3. Datos e indicadores

Para llevar a cabo los objetivos del PECO, se utilizardn varios datos, indicadores y
acciones desarrolladas, como variables para medir el progreso de cada uno de ellos. Los ambitos

de evaluacion que se llevarana cabo a través de estos datos e indicadores son:

- Servicios: Por medio de la facturaciony contratos que tenga la empresa.
- Resultados: Resultados mensuales de ingresos que tenga la empresa.
- Impactos: El impacto que tengamos en nuestros clientes por medio de

recomendaciones voz a voz, redes socialesy pagina web.

Para llevar estos a cabo y obtener las dimensiones del desempefio de cada uno de los
datos, se debe tener en cuenta los siguientes indicadores en la empresa:

- Eficacia
- Calidad

- Eficiencia
5.4. Publicos claves
e Gerente (1)

e Empleados (3)
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55. Medios clave

Redes sociales
Cartelera
Flyer

Videos

Promociones

5.6. Condicionante

Bajo presupuesto para gastos en marketing y publicidad.

La competencia cuenta con posicionamiento en el mercado.

5.7. Modelo Operativo de la Propuesta

Figura 9. Modelo operativo de la propuesta.

Fase N°1: Analisis de la imagen
empresarial

Fase N°2: Analizar: Analizar el
aspecto visual de los empleados.

Fase N°3: Fidelizar a nuestros
clientes

Fuente: Elaboracién propia.
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En la figura anterior podemos darnos cuenta como se va a desarrollar la propuesta del

plan estratégico de posicionamiento de la empresa Art-Baims.

5.7.1. Fase N°1

Anélisis de laimagen empresarial: Elaborar laimagen corporativa de laempresa.

La empresa no cuenta con la imagen corporativa, por lo cual esto es un problema para
que esta no sea conocida. Por este motivo desarrollaremos los siguientes factores importantes

para que se realice un correcto posicionamiento de la empresa.

Figura 10. Imagen empresarial

Fuente: Elaboracion propia

e Nombre de laempresa. - el nombre de la empresa permitira que la sociedad pueda

identificar la empresa.

e Marca. - La marca permite diferenciar el servicio que se ofrece en el mercado, y

asi ser diferenciado del de la competencia.
e Logo. - Permite que la empresa sea identificada por la sociedad.

e Slogan. - Refuerzael mensaje que la empresaquiere hacerle llegar a sus clientes.

Por estos motivos, se debe elaborar cada uno de estos recursos (Figura 10) para que la
empresa pueda posicionarse en el mercado, al ser importantes para que la empresa sea conocida

entre los usuarios y ademas que en la publicidad que realicen sea identificada rapidamente.

5.7.2.Fase N°2

Analizar: Analizar comportamiento de los empleados ante el cliente.
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La empresa busca crear espacios agradables, confortables y funcionales para cada una
de las personas, logrando que el usuario cuente con un espacio en el cual se pueda sentir
placentero.

Figura 11. Comportamientos ante el cliente.

eLos empleados deben tener conocimiento de los valores de
Valores la empresa, para que estos tengan un trato cordial, amable,
entre otros, con sus clientes.

Mantener la eHablar el idioma del cliente es importante, a pesar de los
. . 7 términos técnicos que cada carrera puede tener, uno debe
comunicacion con asesorar y explicar al cliente de la manera mas explicativa
|OS cIientes en la que pueda el usuario entender sin confusiones.

eLos empleados deberan contar con conocimientos
actualizados sobre el disefio de interiores, para que asi,
puedan asesorar a su clientes y renovar un lugar,
haciendolo confortable para el cliente.

Aprendizaje

Fuente: Elaboracion propia.

5.7.3.Fase N°3

Fidelizar a nuestros clientes

Al tener una buena relacion con nuestros clientes, debemos fidelizar a los mismos para

que asi logremos tener recomendacionesy podamos posicionar la empresa.

Figura 12. Fidelizar a nuestros clientes.

Relacién Duradera: Trata de formar unvinculo con el cliente. —

Experiencia del usuario: Supera las expectativas, los pequefios detalles pueden marcar la diferenciade tus servicios.

Atencion personalizada: La asesoria del disefio de interiores debe ser personalizada, a | osgustos de la personay el lugara re modelar.

Diferénciate: un café, un chocolate y demds, marca la diferencia.

I

) Fuente: Elaboracion propia
6. DICUSION
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La presenta investigacion tuvo como proposito identificar las falencias
comunicacionales laempresa Art- Bims por lo cual esta no es conocida al norte de Quito, para
esto se desarroll6 el plan estratégico de posicionamiento permitird que las personas la conozcan
y puedan adquirir de sus servicios, a pesar, de que la decoracion de interiores permite que las
personas se encuentren en un lugar confortable y coémodo, al no ser conocida la empresa, tiene
una menor acogida en el mercado. Por este motivo, se ha tomado en cuenta los resultados

obtenidos para realizar un plan estratégico a corde a las necesidades de la empresa.

Para realizar la propuesta se realizé un andlisis con encuestas, entrevistas y analisis de
resultados, estos permitieron que las preguntas de investigacion logren ser respondidas y nos
ayuden a la elaboracion de la propuesta de posicionamiento de la empresa “Art-Baims”.
Respecto a esto Raittelli (2002) “expone que el primer paso, analisis del proyecto, esta enfocado
a recaudar lamayor cantidad de datos del espacio, mediante el relevamiento visual. Esto permite
establecer las exigencias, las cuales descienden de las actividades a efectuar en el espacio. En
primer término, las visuales, que exigen prestar atencion a las caracteristicas fisicas y
arquitectonicas del ambiente. En segundo término, las emocionales, que surgen a partir de la

influencia de la luz en el estado de &nimo, motivacion, sensacién de bienestar y seguridad”
(p.55).

La empresa cubre las necesidades de los clientesal dar su servicio pero esta no es muy
conocida en el sector, siendo una de sus debilidades para el crecimiento de la misma. Teniendo
ofertas limitadas en el mercado. Por esto se realiz6 un andlisis de comunicacion externa para
poder promocionarle al cliente un servicio de calidad y que tengan la confianza de adquirirlo,
ademas que la empresa logre posicionarse por medio del servicio que brindad, el precio, el

punto de venta y el servicioal clientey la formapromocionar la misma.

La comunicacion interna de la empresa es importante ya que es uno de los pilares para
el funcionamiento de la misma y los empleados son la imagen que brinda al exterior la
microempresa “Art-Baims” esto menciona Rico (2015) “Ambiente propicio: Debe consolidarse
un ambiente adecuado para el desarrollo de la calidad total, lo cual implica una cultura
uniforme, compartida por toda la organizacion, actividad no imposible, pero muy

trabajosa”(p.5).

De los resultados que se obtuvieron através de un minucioso analisis realizado, se puede

deducir que la comunicacion de la empresa no estaba manejada de la manera adecuada, por lo
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cual, el plan estratégico permitira el posicionamiento en el mercado de la microempresa “Art-

Baims”.

7. CONCLUSIONES

e Con la problematica analizada en la empresa, se logro desarrollar una propuesta
para el posicionamiento de la empresa Art-Baims. Elaborando la imagen

corporativa de laempresa para que asi esta logre ser conocida en el mercado.

e La estrategia para analizar el comportamiento de los empleados ante los clientes

es importante al ser la primera imagen que los clientes se llevan de la empresa.

e Las acciones del plan estratégico estdn encaminadas para lograr posicionar a la
empresa en el mercado, al tener resultados negativos del conocimiento de la

empresa.
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ANEXOS
9.1. Instrumentos

9.1.1. Entrevista

DIRIGIDA A:| Gerente, administrador y empleados de la empresa “Art-Baims”

1. ¢Qué funcion cumple la empresa como disefio de interiores?

GUION 2. ¢Laempresacuenta con el personal adecuado para el disefio de interiores?

3. ¢La empresa es eficiente al momento de cumplir con todos sus clientes?

4. ;Cree usted que el disefio de interiores estd avanzando?

5. ¢Cual es el medio que utilizan los clientes para contactarlos?

6. ¢Cual es la posicion competitiva de la empresa en el mercado de disefios

de interiores?

7. ¢Puede medir el grado de satisfaccion de los clientes?
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8. ¢ Cual es la estructura organizacional de la empresa?

9. ¢ Cudles son sus aspectos positivos y negativos?

9.1.2. Encuesta

Tema: ""Conocimiento de laempresa “Art-Baims"’

I. INFORMACION GENERAL

Buenos dias/tardes, soy estudiante de Pregrado de la Universidad de Los Hemisferios, me
encuentro realizando una investigacion acerca de la percepcion de la decoracion de interiores.

| DATOS GENERALES | Nro.:

| Encuestador: | Fecha:

1. ¢ Cual es su edad? 2. ¢ Género?

25-28 afios H Femenino
28-31 afios Masculino
34-37 afnos
37-40 anos

3. ¢Conoce usted laempresa “Art-Baims? 4. ;Sabes para qué sirve el disefio de interiores?

Si Si
No No
6. ¢ Conoces personas que contratena

5. ¢ Conoces personas que les guste decorar  profesionales en decoracidn de interiores,
su casa? para decorar su casa?

Si Si
No No
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8. ¢ Cual crees que es el principal medio para buscar
7. ¢, Cree usted qué el disefio de interiores una empresade decoracion de interiores, al momento

esta avanzando? de querer renovar su hogar?
Voz a voz
Si
Redes
sociales
No
Internet
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