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Resumen

La presencia digital se convirtié en un factor clave para la competitividad de las empresas,
especialmente en sectores tradicionales como el de muebles y tapiceria. En la ciudad de Quito, se
evidencio que muchas empresas del sector contaron con redes sociales, sin embargo, su uso fue
limitado y poco estratégico, lo que afectd su visibilidad y posicionamiento de la marca. Bajo este
escenario, se identifico la necesidad de disefiar una propuesta que fortalezca la comunicacion

digital de la empresa RENOVAR Muebles de Oficina.

El objetivo del proyecto fue disefiar un plan de marketing basado en la generacién de contenido
organico en redes sociales, orientado a incrementar la visibilidad, la interaccion y el
reconocimiento de la empresa. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque descriptivo,
combinando métodos cuantitativos y cualitativos. Para la recoleccién de informacion se aplicaron
encuestas a 50 empresas y 92 consumidores finales, ademas de entrevistas a tres actores vinculados

al sector. El estudio se delimité geografica y temporalmente a la ciudad de Quito.

Los resultados evidenciaron que los usuarios valoran principalmente el contenido real, la
exposicion de procesos, el antes y después de los trabajos y los testimonios de clientes, lo que
permitid estructurar un plan de marketing enfocado en contenido orgéanico, planificacién editorial

y seguimiento de indicadores basicos de desempefio.

Palabras clave: Marketing digital, contenido organico, redes sociales, posicionamiento de marca,

muebles de oficina.



Abstract

Digital presence has become a key factor in business competitiveness, especially in traditional
sectors such as furniture and upholstery. In the city of Quito, it was evident that many companies
in the sector had social media accounts, but their use was limited and not very strategic, which
affected their visibility and brand positioning. Given this scenario, the need was identified to design
a proposal that would strengthen the digital communication of the company RENOVAR Muebles

de Oficina.

The project objective was to design a marketing plan based on the generation of organic content
on social media, aimed at increasing the company's visibility, interaction, and recognition. The
research was conducted using a descriptive approach, combining quantitative and qualitative
methods. To collect information, surveys were administered to 50 companies and 92 end
consumers, in addition interviews with three actors linked to the sector. The study was limited

geographically and temporally to Quito.

The results showed that users mainly valued real content, the exposure of processes, the before and
after work, and customer testimonials, which allowed us to structure a marketing plan focused on

organic content, editorial planning, and basic performance indicators.

Keywords: Digital marketing, organic content, social media, positioning
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1 Introduccion
En la actualidad las redes sociales se han convertido en uno de los principales medios de

comunicacion para que las personas y empresas busquen informacion, comparen opciones y elijan
a un proveedor. En Ecuador esto ha crecido, ya que el 69% de la poblacién utiliza de manera
constante plataformas como Facebook, Instagram y TikTok para consultar informarse y tomar

decisiones (DataReportal, 2024).

Sin embargo, RENOVAR Muebles de Oficina no mantenia una presencia digital constante
ni estratégica. Aunque la empresa tenia amplia experiencia y reconocimiento en el sector de las
empresas, cada perfil mostraba poca actividad, ausencia de contenido visual y una falta de
planificacion digital. Esto afectaba su visibilidad y dificultaba la captacién de nuevos clientes
interesados en conocer su trabajo, ain mas considerando que la decision de compra dependia de la

evidencia visual publicada por las marcas. (Kotler & Keller, 2021).

Ademas, la empresa habia comenzado a atender con mayor frecuencia a consumidores
finales, los cuales buscan servicios a través de redes sociales otorgando un alto valor de confianza
frente a la calidad visualizada. Estudios en Ecuador sefialan que la comunicacion digital y el
contenido visual influye en la percepcion del servicio y en la decision de compra (Gualsaqui,

Yupangui & Zambrano, 2025).

Esta situacion de no contar con estrategias digitales para ambos nichos gener6 una fuerte
desventaja competitiva frente a talleres de tapiceria que ya usaban redes sociales para indicar sus
procesos, resultados y testimonios. La falta de contenido, planificacion y visibilidad reducia la
capacidad de RENOVAR para posicionarse, atraer nuevos clientes y fortalecer su marca en el

mercado corporativo como con el consumidor final.



Por esto, se volvid necesario analizar su presencia en medios sociales para identificar
estrategias que permitieran mejorar su presencia de marca, aumentar su alcance y fortalecer la
confianza de ambos segmentos. Como sefialan Morales y Pilamunga (2023), las PYMES que usan

estrategias digitales adecuadas tienen mejores oportunidades para crecer y competir.

2 Problema
La presente investigacion se desarrollo en la empresa RENOVAR Muebles de Oficina,

ubicada en Quito, Ecuador, durante el segundo semestre de 2025. El estudio se centrd
especificamente en la gestion de redes sociales de la empresa, analizando como se manejaban estas

plataformas y proponiendo estrategias para mejorar su posicionamiento digital.

La poblacion objetivo estuvo conformada por personas mayores de edad que residian en
Quito y que, por sus actividades personales o laborales, puedan requerir servicios de tapiceria y
renovacion de mobiliario, tanto para el hogar como para oficinas. La investigacion se enfoco en
redes sociales especificas, principalmente Facebook, Instagram y TikTok, dado que fueron las
plataformas con mayor uso por parte de este publico y las mas adecuadas para mostrar contenido

visual relacionado con los servicios de tapiceria.

Adicionalmente, se incluy6 al segmento empresarial, ya que RENOVAR Muebles de Oficina
habia trabajado histricamente con empresas medianas y grandes de Quito. El estudio abordé de
manera conjunta a consumidores finales y empresas para identificar oportunidades de crecimiento

en ambos mercados.

No se abordaron en profundidad aspectos financieros internos de la empresa ni analisis

detallados de competencia a gran escala, ya que el objetivo principal fue proponer acciones



concretas para el manejo de redes sociales que pudieran ser implementadas de manera inmediata y

con un presupuesto acorde a la realidad de una pequefia empresa.

Desde lo institucional, RENOVAR Muebles de Oficina es una empresa familiar dedicada a
la tapiceria, restauracion y fabricacion de mobiliarios para oficina y hogares. Sus trabajos iniciaron
en 1998 bajo un RUC anterior y desde el afio 2003 funciona legalmente constituida con su actual
registro tributario. A lo largo de su trayectoria ha trabajado con multiples empresas medianas y
grandes, instituciones educativas, hospitales, entidades bancarias y el mas reciente consumidores
finales que buscaban renovar o personalizar sus muebles del hogar. Esta expansion de publicos

exigid que su comunicacion digital se volviera clara, constante y estratégica.

El estudio se centrd Unicamente en variables relacionadas con la comunicacion digital y redes

sociales, especificamente en:

Gestidn y uso de Facebook e Instagram (TikTok de manera complementaria).

e Estrategias de contenido visual (fotografias, reels, videos del proceso, antes vs después
y testimonios).

e Meétricas de la interaccion y alcance.

e Visibilidad y posicionamiento digital.

e Comportamiento del consumidor en los canales digitales que estén relacionados con

servicios de tapiceria.

No se incluyeron analisis administrativos, contables o logisticos, ya que estuvieron fuera del

alcance de lo que se plantea en el problema.



Por ultimo, en la metodologia de la investigacion se utilizé un enfoque descriptivo y mixto.
Se aplicaron encuestas dirigidas tanto al segmento empresarial como a consumidores finales para
identificar sus habitos digitales, preferencias de contenido y factores que influyen en la decision de
contratar los servicios de tapiceria. Ademas, se realizaron entrevistas a expertos del sector de
mobiliario y del marketing digital, lo que permiti6 contrastar la vision profesional con la percepcion
real del consumidor, asegurando un diagndstico integral para realizar propuestas estratégicas

solidas y aplicables.

2.1 Problema General:
¢ Qué estrategias en redes sociales permitirian aumentar la visibilidad, la interaccion y el

reconocimiento de RENOVAR Muebles de Oficina entre empresas y clientes particulares en
Quito?
2.2 Problemas Especificos:
a) ¢Cual es la situacion actual de la empresa RENOVAR Muebles de Oficina en cuanto a
presencia y posicionamiento en redes sociales?
b) ¢Cuales son las preferencias y el comportamiento digital del publico objetivo respecto a
servicios de tapiceria y renovacion de muebles?
c) ¢Qué tipo de contenidos y formatos (imagenes, videos, testimonios, promociones) puede

generar mayor interaccion y confianza en los usuarios?

2.3 Antecedentes:
Renovar Muebles de Oficina es una empresa con mas de 20 afios de trayectoria en el sector

de la tapiceria y fabricacion de mobiliario en la ciudad de Quito. Durante su historia, la empresa se
enfocO solamente en la atencién de empresas medianas y grandes, brindando servicios de

mantenimiento, retapizado y renovacion de mobiliario para oficinas. La captacion de clientes ha



sido a través recomendaciones directas y relaciones comerciales, sin estrategia formal de

comunicacion digital.

Con el paso del tiempo, el mercado comenzo a transformarse debido al crecimiento del uso
de internet y redes sociales como medios principales para la busqueda de informacion y
proveedores. En Ecuador, una gran cantidad de empresas y personas utilizé plataformas digitales
para informarse y tomar decisiones de compra, lo que se tomé como importancia de una presencia
en el medio digital de manera activa y planificada (DataReportal, 2024). Sin embargo, RENOVAR
mantuvo participacion limitada en redes sociales con publicaciones poco frecuentes, escaso

contenido visual y la ausencia de una estrategia de marketing digital definida.

Al mismo tiempo, en los Gltimos afios la empresa empezo a atender a consumidores finales,
debido a esta tendencia del trabajo en casa y el interés por mejorar o personalizar los espacios del
hogar. Este cambio amplié el mercado potencial de la empresa, considerando que en la ciudad de
Quito tiene aproximadamente 2.8 millones de habitantes, lo que representa una oportunidad
relevante para los servicios de renovacion de mobiliario (INEC, 2024). Sin embargo, este nuevo
segmento mostrd una mayor exigencia en la evidencia visual, confianza digital y comunicacion

inmediata, aspectos en los que la empresa no contaba con un desarrollo suficiente.

En este contexto, sin una presencia solida en redes sociales limité la visibilidad de la empresa
frente a la competencia que esta mas activa digitalmente y redujo su capacidad de atraer tanto a los
clientes nuevos empresariales como a consumidores finales. Diversos estudios sefialaron que las
pequefias y medianas empresas que no manejan estrategias de marketing digital pierden una gran

oportunidad de posicionamiento y crecimiento en mercados cada dia mas competitivos (Morales



Fiallos & Pilamunga Poveda, 2023). Esta situacion demostro la necesidad de analizar el uso de las
redes sociales de RENOVAR Muebles de Oficina y plantear estrategias orientadas a fortalecer su

posicionamiento digital.

2.4 Andlisis situacional:
Se evaluo el posicionamiento de RENOVAR Muebles de Oficina en el mercado, en la

actualidad maneja dos tipos de clientes, empresas y consumidores finales. Para esto se analizaron
los factores internos de la empresa y los elementos externos en el sector de la tapiceria y mobiliario
de Quito. Este diagndstico facilitd la identificacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, construyendo la base para el disefio de estrategias de redes sociales y asi fortalecer su

presencia digital y su competitividad.

2.4.1 Analisis interno
« Fortalezas:

e 27 afios de experiencia en tapiceria y fabricacion de mobiliario nuevo.
e Alta calidad en los trabajos realizados.
e Uso de materiales variados dependiendo la necesidad.
e Entregas puntuales y buena planificacion de rutas.
e Experiencia técnica del duefio.
e Buen trato al cliente y atencion personalizada.
e Cobertura de costos de retiro y entrega incluida en toda la ciudad de Quito.
e Garantia del producto terminado
¢+ Debilidades:

e Poco uso de redes sociales.



e Falta de publicaciones y contenido visual.

e Baja visibilidad digital.

e Dependencia del boca a boca entre empresas.

e Falta de un plan de comunicacion digital.

e Documentacion administrativa poco organizada.

e Personal reducido para la demanda actual.

2.4.2 Analisis externo
%+ Oportunidades:

e Gran interés de empresas y hogares para restaurar su mobiliario.
e Usuarios y organizaciones buscan proveedores confiables en redes sociales.
e Crecimiento del trabajo remoto
e Tendencia en disefiar y personalizar muebles para el hogar.
e Accesibilidad en publicidad digital para aumentar la visibilidad.
¢ Amenazas:
e Competidores activos en redes sociales con publicaciones constantes.
e Talleres pequefios que ofrecen precios mas bajos.
e Economia variable que reduce el presupuesto en mobiliario.
¢ Clientes més exigentes que requieren evidencia fotografia de los trabajos.

e Proveedores de muebles nuevos con promociones agresivas.



2.5 Importanciay alcances:

2.5.1 Importancia
El problema abordado en esta investigacion resultd significativo debido a los cambios de

habitos de blusqueda y contratacion de servicios por parte de empresas y consumidores finales en
la ciudad de Quito. En los ultimos afios, las redes sociales son uno de los principales canales para
informarse, evaluar proveedores y tomar decisiones de compra, especialmente en sectores

relacionados con servicios visuales como la tapiceria y la renovacion de mobiliario.

Esta situacion afect6 directamente a empresas tradicionales del sector que contaban con una
amplia experiencia técnica, pero con una presencia digital limitada. En el caso de RENOVAR
Muebles de Oficina, la baja actividad en redes sociales, la escasez de contenido visual y la
dependencia del boca a boca redujeron su visibilidad frente a competidores que son mas activos

digitalmente, reflejando una problematica comdn en pequefias y medianas empresas del sector.

Asimismo, la importancia del estudio se relacioné con la ampliacion del mercado objetivo
hacia los consumidores finales, impulsada por tendencia del trabajo desde casa y la mejora de
espacios en el hogar. Considerando que la ciudad de Quito cuenta con una poblacién aproximada
de 2.8 millones de habitantes (INEC, 2024), fortalecer la comunicacién digital se volvi6 un factor
importante para acceder a este segmento, caracterizado en su mayoria por la exigencia de evidencia

visual y respuesta inmediata.

Bajo este enfoque, la investigacién contribuy6 al analisis del uso de redes sociales como
herramienta estratégica para mejorar el posicionamiento digital de la empresa, beneficiando tanto
a RENOVAR Muebles de Oficina como a otras empresas del sector que enfrentan problematicas

similares.



2.5.2 Alcance
El proyecto se centrd en disefiar estrategias de marketing digital para fortalecer la presencia

de RENOVAR Muebles de Oficina en redes sociales, frente a las empresas medianas y grandes
como los consumidores finales de Quito. Durante la investigacion se recopil6 informacion sobre el
comportamiento de ambos segmentos en el ambito digital, se identificaron sus necesidades de

contenido y también se analizaron las limitaciones actuales de la comunicacion de la empresa.

De igual manera, se evaluaron los principales desafios que enfrenta actualmente la empresa,
tales como la baja actividad digital, escasez de contenido visual, competencia con talleres mas
activos en redes sociales y la dependencia del boca a boca. En base a estos elementos, se revisaron
ejemplos del sector, también se determinaron los canales y formatos méas adecuados para mejorar

su presencial online.

Ademas, se elaboraron propuestas estratégicas ajustadas a las posibilidades de la empresa,
sin contemplar su aplicacién inmediata, pero dejando definidas las pautas necesarias para su futura

implementacion:

% Encuestas dirigidas a empresas y consumidores finales.
% Entrevistas a expertos del sector.

% Anadlisis FODA.

% Revision comparativa con competidores activos en redes.

% Disefio de estrategias enfocadas en la mejora del posicionamiento digital.

2.6 Delimitacion:
La investigacion se delimit6 geograficamente en la ciudad de Quito, Ecuador, y se desarrolld

durante el segundo semestre del afio 2025. En cuanto a la delimitacién sectorial, el estudio fijé en



el sector de la tapiceria y renovacion de mobiliario, especificamente en el analisis de la

comunicacion digital y el uso de redes sociales.

Desde el ambito institucional, el trabajo se realizé en la empresa RENOVAR, considerando
como poblacién de estudio a empresas medianas y grades, asi como a los consumidores finales que

requerian servicios de tapiceria y renovacion de muebles en sus espacios.

El alcance del estudio se concentrd en el analisis de variables relacionadas con la gestion de
redes sociales, las estratégicas visuales, la interaccion digital y el posicionamiento en linea. No se
incluyeron analisis financieros, administrativos, contables y logisticos, debido a que estos aspectos

estan fuera del enfoque del problema planteado.

3 Objetivos Generales y Especificos

3.1 Objetivo general:
Disefar estrategias de redes sociales que aumenten la visibilidad, la interaccion y el

reconocimiento de RENOVAR Muebles de Oficina en Quito.
3.2 Objetivos especificos:
+ Diagnosticar la situacion actual de la empresa RENOVAR Muebles de Oficina con relacion
al uso de Redes Sociales para dar a conocer su marca.
« Identificar las preferencias y comportamientos digitales del publico objetivo para adaptar

el contenido y la comunicacién a sus intereses, necesidades y habitos en plataformas

sociales.



X/

« Desarrollar estrategias de contenido que generen valor y fortalezcan la imagen de calidad
y confianza en la marca, mediante publicaciones creativas, testimonios y consejos
practicos.

3.3 Definicion del publico objetivo:

El proyecto identificd dos segmentos importantes que forman parte del publico
objetivo de RENOVAR Muebles de Oficina, los mismo que evidenciaron su cartera
histérica como el nuevo nicho al que la empresa buscé expandirse mediante estrategias
digitales. Esto permitié guiar la comunicacion, los contenidos y las acciones en redes

sociales en base a las necesidades del mercado.

3.3.1 Segmento Empresarial
En primer lugar, se considero a las empresas medianas y grandes que durante varios

afios han contratado los servicios de la empresa. De acuerdo con el INEC (2024), en Quito
existen 5.611 empresas de este tipo, lo que indica un mercado amplio y activo. Estas
organizaciones tienen oficinas equipadas con mobiliario que necesita mantenimiento cada
cierto tiempo, por lo que representaron un segmento importante para analizar.

Ademas, algunas areas encargadas de mantenimiento este tipo de empresas suelen
revisar redes sociales para contratar un servicio, por lo que buscan evidencia visual y
referencia previas. Como lo sefiala el DataReportal (2024), el uso digital en Ecuador es alto,

por lo que una alta presencia en redes sociales fortalece la confianza y profesionalismo.

3.3.2 Segmento del Consumidor Final
En segundo lugar, se analizo a las personas de hogar en Quito, un nicho que la

empresa ha comenzado a atender con mayor frecuencia durante los dos ultimos afios.



Asimismo, el INEC (2024), la ciudad tenia alrededor de 2.8 millones de habitantes, lo que
reflejaba un mercado grande para servicios de renovacion de muebles del hogar.

Por otra parte, estos usuarios se han vuelto méas dependientes del contenido digital
para tomar decisiones. DataReportal (2024) indicd que una gran parte de la poblacién tiende
a buscar recomendaciones y fotografias antes de contratar o comprar cualquier servicio o
producto, y estudios como el de Gualsaqui, Yupanqui y Zambrano (2025) resaltaron que la

comunicacion visual influye directamente en la confianza del cliente.

3.3.3 Importancia de los segmentos
La clasificacion de estos dos segmentos permitio tener una mejor comprension sobre

las necesidades del publico para adaptar la comunicacion digital. Mientras que las empresas
buscan formalidad y cumplimiento, los consumidores finales valoran mas la estética y la
confianza que se transmita en el contenido.

Gracias a esta segmentacion, fue posible enfocar las estrategias propuestas hacia
ambos mercados, fortaleciendo el posicionamiento de la empresa y por ende aumentar la

efectividad de la comunicacion, como lo sugieren Morales y Pilamunga (2023).

4  Fundamentacion tedrica

4.1 Marketing Mix
El marketing mix, conocido como las 4 P del marketing, es un modelo que permitio a las

empresas organizar sus estrategias comerciales de manera clara y estructurada. Este enfogue ayuda
a comprender como se ofrece un producto o servicio, a qué precio, por qué medios llega al cliente

y de qué forma se lo comunica. De acuerdo con Kotler y Keller (2021), el correcto manejo de estas



variables permite responder de mejor manera a las necesidades del mercado y mejorar el

posicionamiento de la marca.

En primer lugar, el producto hace referencia al bien o servicio que la empresa ofrece para
satisfacer una necesidad especifica. En el caso de RENOVAR Muebles de Oficina, el producto no
se limita Gnicamente al mueble terminado, sino que también incluye la calidad de los materiales,
el proceso de trabajo, la personalizacion, la garantia y la atencion al cliente. Por esta razon, mostrar
estos elementos a través de redes sociales resulta fundamental, ya que permite que el cliente valore

el trabajo realizado y perciba la experiencia de la empresa.

De igual forma el costo estd representado por el valor percibido del cliente, la misma
determina cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio recibido. En servicios como la tapiceria
y la renovacion de muebles, el precio suele estar directamente relacionado con la percepcion de
calidad. Por ello, cuando la empresa muestra claramente sus procesos, resultados y testimonios, el
cliente comprende mejor el valor del servicio y se siente mas confiado al momento de tomar una

decision.

Por otro lado, la plaza se refiere a los canales mediante los cuales el producto llega al
consumidor. En la presente fecha, las redes sociales son un canal importante de comunicacién entre
la empresa y el cliente. En este sentido, plataformas como Instagram, Facebook y TikTok
funcionan como medio publicitario donde RENOVAR puede mostrar su trabajo, responder

consultas y facilitar el proceso de cotizacion de manera rapida y directa.

En suma, la publicidad incluye todas las acciones que permiten dar a conocer el servicio y

generar interés en el puablico. En el medio digital, la publicidad se apoya principalmente en



contenido organico, como son videos del proceso de trabajo, publicaciones de antes y después y
testimonios reales de clientes. Este tipo de publicidad permite fortalecer la confianza, aumentar la

visibilidad y construir una imagen positiva de la empresa.

Para concluir, el modelo de las 4 P es adecuado para el presente proyecto, ya que permite
estructurar una estrategia de contenido organico en concordancia con las expectativas del publico

objetivo, asi como de la identidad visual de RENOVAR Muebles de Oficina

4.2 Marketing Digital
En primer lugar, el marketing digital se ha consolidado como un recurso primordial para que

las empresas mejoren su posicionamiento de marca y fortalezcan la confianza con los
consumidores. Segun Kotler y Keller (2021), la implementacion del marketing digital se debe
enfocar en generar valor percibido, haciendo uso de instrumentos de comunicacion que fortalezcan

la imagen de marca.

Del mismo modo, Tuten y Solomon (2015) sefialan que las redes sociales favorecen la
comunicacion bidireccional y la creacion de comunidades; en consecuencia, esto no solo
incrementa la fidelizacién, sino que también permite mostrar resultados de forma visual y atractiva.
Este tipo de estrategias resulta particularmente Util en negocios de servicios, donde la percepcion

de calidad y la confianza son determinantes en la decision de compra.

Asimismo, el uso planificado de las redes sociales, no solo aumenta la visibilidad de la marca,
sino que también mantiene una comunicacion constante con el publico objetivo (Popescu y
Tulbure, 2022). En consecuencia, se favorece la personalizacion de los mensajes por nichos de
mercado (Harizi y Trebicka, 2023). Este enfoque permite adaptar las campafias a distintos tipos de

clientes, tanto particulares como corporativos.



Por otra parte, es fundamental entender al consumidor. Hernandez et al. (2014) destacan la
importancia de analizar los comportamientos del pablico objetivo para disefiar estrategias
segmentadas Yy eficaces. De forma similar, Marolt, Zimmermann y Pucihar (2022) afirman que la
gestion estructurada y la planificacion de contenidos son los pilares que generan una verdadera

ventaja competitiva en el entorno digital.

Fan (2023) menciona que la segmentacion avanzada y la personalizacién de mensajes genera
un vinculo mas fuerte con los usuarios. Se debe agregar que Ahmad & Rosli (2023) destacan que
el contenido generado por los propios usuarios aporta autenticidad y confianza, lo que influye en
la decision de compra del consumidor final y la percepcion de la marca por otras empresas. Los
autores Capriotti y Losada-Diaz (2023) coinciden en que una estrategia de contenido bien

estructurada consigue una mayor interaccion, reconocimiento y fidelizacion del publico.

4.3 Branding Digital
Por otro lado, el branding digital es una estrategia fuerte para cualquier empresa, grande o

pequefia. Tener una marca bien posicionada no solo asegura que su identidad tenga coherencia,
sino que también ayuda a construir una buena reputacion en el entorno digital. Ademas, el
Electronic Word Of Mouth (eWOM) tiene un gran impacto que mejora la percepcién de los
consumidores sobre la marca y aumenta su reconocimiento, tanto entre clientes finales como entre

otras empresas (Pourkabirian, Habibian & Pourkabirian, 2021).

4.4  Customer Journey
Siguiendo en la estrategia digital, es esencial considerar como el embudo de ventas se

relaciona con el Customer Journey. Hoy en dia, el cliente esta a la par de la digitalizacion, ya que



investigan, comparan y compran en linea de manera mas tecnol6gica y compleja. Claussen (2023)
muestra que las empresas deben volver a pensar sus puntos de contacto tradicionales y digitales
para adaptarse a la realidad, mientras que Purmonen, Jaakola y Terho (2023) exponen un marco
que integra no solo la compra, sino también el uso del producto o servicio para ofrecer una vision

mas completa del recorrido del cliente.

4.5 Experiencia de Usuario
Es fundamental también considerar la experiencia del usuario, donde calidad percibida en

los puntos de contacto digitales es clave para conocer el recorrido del cliente, si los usuarios sienten
que una pagina web es confiable, Gtil y bien disefiada, genera un impacto positivo de intencion de
compra, especialmente a medida que avanzan dentro del embudo (Koch & Hartmann, 2023). Esto
es muy relevante para RENOVAR Muebles de oficina, ya que disefiar sus plataformas digitales
con este enfoque, ofrecera una ruta fluida y satisfactoria para cada cliente, facilitando la decision

de compra y fidelizandolos.

4.6 Estudios Locales de Ecuador
En el contexto ecuatoriano diversos estudios recientes respaldan lo importante de los temas

tratados anteriormente. Por ejemplo, Zambrano Verdezoto (2024) analiza como las PYMES
ecuatorianas implementan estrategias digitales en redes sociales para posicionarse en el mercado.
De forma complementaria Marcillo, Naranjo y Guillén (2024) muestran como el marketing de
contenidos en Santo Domingo mejora su posicionamiento comercial. Asimismo, Gualsaqui,
Yupangui y Zambrano (2025) evidencian que una estrategia digital bien aplicada crea la lealtad del
cliente y la percepcion positiva de la marca en el retail ecuatoriano. Estos estudios en conjunto
refuerzan que el enfoque digital centrado en el cliente es esencial para ganar visibilidad y

reconocimiento en el mercado.



5 Marco metodolégico

5.1 Tipoy enfoque de la investigacion
El trabajo de titulacion fue desarrollado como un proyecto factible, enfocado en proponer

estrategias digitales que ayuden a fortalecer la presencia y competitividad de RENOVAR Muebles
de Oficina en el mercado local. Ademas, se trabajo bajo un modelo de estudio descriptivo debido
a que permitié analizar la situacion actual de la empresa y comprender como los clientes perciben

sus servicios y la presencia digital.

La investigacion presentd un enfoque mixto, debié a que se combinaron técnicas
cuantitativas para recopilar datos medibles a través de encuestas dirigidas a empresas como
consumidores finales y cualitativas para obtener criterios especializados mediante entrevistas a

expertos del sector.

Para el desarrollo de la investigacion se aplicaron técnicas dirigidas a empresas medianas y
grandes de Quito, asi como a consumidores finales, que tienen el propoésito de obtener informacién
que esté relacionada con sus habitos digitales y necesidades en el sector de la tapiceria y mobiliario.

A partir de todo el proceso, se analizo:

e Cuantas empresas estan interesadas en retapizar su mobiliario de oficina que esta
desgastado, dafiado o anticuado.

e Cuantas personas desean adquirir mobiliario nuevo para mayor comodidad, ergonomia o
mejorar la imagen de sus espacios de trabajo.

e Qué piensan los clientes sobre la calidad del servicio, la confianza que inspira RENOVAR
Muebles de Oficina y los tipos de contenido digital (como fotos, videos, testimonios o

promociones) que mas los motivan a contratar los servicios.



5.2 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Para la recoleccion se utilizaron encuestas y entrevistas, como principales técnicas de

investigacion. Las encuestas fueron aplicadas a los dos segmentos anteriormente mencionados para
conocer sus habitos digitales, preferencias de contenido y factores que influyeron en su decision

de contratacion de servicios de tapiceria y renovacion de mobiliario.

Adicionalmente, se aplicd un panel de expertos, lo que permitié tener una perspectiva

profunda y técnica sobre el sector. Este panel estuvo conformado por:

Una experta en marketing digital.

Un experto en tendencia/contenido.

Un encargado del area de mantenimiento.

En este espacio se buscara identificar mediante entrevistas:

Las opiniones sobre la calidad del servicio de retapizado y de los muebles nuevos.

El nivel de confianza y satisfaccion que generaria empresa RENOVAR Muebles de Oficina

en redes sociales

Los formatos y contenidos digitales que mas influyen al momento de decidir una compra.

5.3 Disefio de la investigacion, poblacion y muestra:
El disefio de la investigacion fue no experimenta puesto que no se manipularon

deliberadamente las variables de estudio, sino que se observo y analizé la situacion tal como se ha
presentd de manera real. Ademas, se aplico un disefio trasversal debido a que la recoleccion de

datos se realizd en un solo momento del tiempo.



La muestra estuvo constituida por empresas y consumidores finales, correspondientes a los
dos nichos que RENOVAR Muebles de Oficina atendié en la actualidad y en lo que busco
fortalecer su presencia mediante redes sociales, se realiz6 dos procedimientos distintos de

muestreo:

5.3.1 Muestra del segmento empresarial:
Para las empresas medianas y grandes, se trabajo con un muestreo no probabilistico por

conveniencia, para tomar aproximadamente 50 muestras en la ciudad de Quito para el desarrollo
del proyecto. Esta cantidad permitié saber informacion suficiente para analizar sus necesidades
frente al retapizado, compra de mobiliario nuevo y la percepcién sobre la presencia digital de
RENOVAR Muebles de Oficina. Dentro de estas organizaciones, se encuestd a personas que
participaron directamente en la toma de decisiones relacionadas con mobiliario, mantenimiento y

contratacion de proveedores como:

e  Gerente Generales
e Jefe 0 Responsables de compras
e  Administradores

e Encargados de mantenimiento



5.3.2 Muestra del segmento de consumidores finales
Para los consumidores finales se aplicd la formula de muestro para poblaciones infinitas,

puesto que la poblacion general de Quito fue de 2.8 millones de habitantes segtn el INEC (2024).

Z*-p-q
"SRz

Donde:

n (tamafio de la muestra) = ?

e Z (nivel de confianza) = 95% (1,96)

e p (probabilidad de éxito) = 50% (0,5)

e ( (probabilidad de fracaso) (1 — p) = 50% (0,5)

o E (margen de error permitido) = 10% (0,10)

_(1.,96)2:0,5-0,5
B (0,10)2

_ 3,8416-0,25
"7 001
_0,9604
0,01

n

n=96,04 ~ 96

El célculo arrojé como resultado una muestra de 96 encuestas a consumidores finales, que

cumplan caracteristicas como:



Profesionales que trabajaron en casa.

Emprendedores que disefiaron o adecuaron su propio espacio laboral

Personas interesadas en la ergonomia, comodidad y decoracion

Usuarios que buscaron mobiliario o servicios de retapizado en el ultimo afio

Tener més encuestas sobre el consumidor final permitié obtener una vision mas amplia hacia
sus preferencias, expectativas y habitos de compra, lo cual resultd importante para desarrollar

estrategias digitales efectivas.

5.4 Propuesta metodoldgica
Finalmente, en base a toda la informacion recopilada mediante encuestas, entrevistas, panel

de expertos y andlisis situacional, se propuso como solucién el disefio de estrategias de redes
sociales orientadas a mejorar la visibilidad, la interaccion y el posicionamiento digital de la

empresa RENOVAR Muebles de Oficina.

Estas estrategias fueron planteadas de acuerdo con las capacidades reales de la empresa y
estuvieron enfocadas tanto al segmento empresarial como al de los consumidores finales, sin
contemplar una implementacion inmediata, pero dejando lineamientos claros, realistas y aplicables

para una ejecucion futuro.



6 Resultados
6.1 Encuestas a consumidores finales
Seccion 1: Datos demograficos

Pregunta 1: Rango de edad

Imagen 1.

¢En qué rango de edad se encuentra?

m 18-25 afios
m 26-35 afios

36-45 afios
W 46-55 afios

W Mas de 55 afios

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Para la obtencion de datos confiables, la encuesta fue aplicada a 97 personas, cuyas edades estan
desde los 18 afios en adelante. Los resultados reflejan que el 33% de los encuestados se encuentra
en el rango de 36 a 45 afios, siendo este el grupo con mayor seleccion. Le sigue el grupo de 18 a
25 afios con un 28%, lo cual es importante debido a su constante interaccion con medios digitales.
Asimismo, el 22% corresponde a personas entre 26 y 35 afios, mientras que el 9% se encuentra

entre 46 y 55 afios, y finalmente un 8% corresponde a mayores de 55 afios.

Estos datos permiten identificar que la mayor parte de los encuestados pertenece a un rango etario
econdmicamente activo y con alta probabilidad de consumo de servicios de tapiceria, ademas de

presentar una presencia digital significativa.



Pregunta 2: Sector de residencia en Quito

Imagen 2.

(En qué sector de Quito vive?

H Norte

H Centro

B Sur

m Valle (Cumbay4, Tumbaco, Los

Chillos)

m Otros:

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Los resultados indican que el 45% de los encuestados reside en el sector norte de Quito, seguido
por el 21% que vive en el Valle (Cumbaya, Tumbaco y Los Chillos). Por otro lado, el 17% reside
en el centro y un 16% en el sur de la ciudad, mientras que un porcentaje minimo corresponde a

otros sectores.

Esta informacion es relevante, ya que permite identificar las zonas con mayor concentracion del
publico objetivo, lo cual resulta Gtil para la segmentacion geografica de estrategias de marketing y

publicidad digital.



Pregunta 3: Tipo de vivienda

Imagen 3.

;Vive en una casa, departamento o suite?

B Casa
B Departamento
B Suite

u Otros:

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

En cuanto al tipo de vivienda, el 48% de los encuestados vive en casas, el 36% en departamentos

y el 16% en suites.

Este dato es importante porque permite inferir el tipo de mobiliario que poseen los consumidores

y, por ende, la posible necesidad de servicios de tapiceria, reparacion o renovacion de muebles.



SECCION 2: Comportamiento digital (Modelo RACE — REACH)
Pregunta 4: Redes sociales utilizadas con mayor frecuencia

Imagen 4.

{Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Ninguna 0
YouTube [N 34
TikTok [N 65
Instagram [ 76
Facebook [N 53
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Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Los resultados evidencian que Instagram es la red social mas utilizada con 76 menciones, seguida
de TikTok con 65, Facebook con 53 y YouTube con 34. Ningun encuestado indicé no usar redes

sociales.

Esto demuestra una alta presencia digital y una clara preferencia por plataformas visuales, lo cual
es favorable para negocios que requieren mostrar procesos Y resultados graficos, como los servicios

de tapiceria.



Pregunta 5: Frecuencia de uso de redes sociales

Imagen 5.

;Con qué frecuencia usa redes sociales al dia?

B Menos de 1 hora
®1a2horas
B2 a4 horas

W Mas de 4 horas

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 33% de los encuestados utiliza redes sociales entre 1 y 2 horas diarias, mientras que el 28% las
utiliza menos de 1 hora al dia. Asimismo, el 24% permanece entre 2 y 4 horas, y el 15% maés de 4

horas diarias.

Estos resultados reflejan que la mayoria de las personas mantiene un contacto diario con las redes

sociales, facilitando la exposicion constante a contenido publicitario.



Pregunta 6: Propdsito del uso de redes sociales

Imagen 6.

;Con qué propdsito usa redes sociales?

Entretenimiento [N 52
Contactar negocios [IINIGINININENGNGNNNEN 45
Ver recomendaciones o testimonios [NNNINININGNGN 40
Buscar productos o servicios [ I NINIEIGINGNGTGEGNNNNEN 416
Ver contenido visual (videos, fotos) |G 59
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Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Las redes sociales son utilizadas principalmente para entretenimiento, seguido por el consumo de
contenido visual como fotos y videos. Ademas, un numero significativo de encuestados indico
que las usa para buscar productos o servicios, ver recomendaciones y contactar negocios. Esto
demuestra que las redes sociales cumplen un rol clave en el proceso de informacién y decision de

compra.



SECCION 3: Interaccion con marcas (Modelo RACE — ACT)
Pregunta 7: Tipo de contenido que mas llama la atencion

Imagen 7.

;Qué tipo de contenido llama mas su atencion al buscar servicios
de tapiceria?

B Antes y después
B Proceso de trabajo (videos del
taller)

B Testimonios de clientes

B Promociones o descuentos

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El contenido que mas atrae a los encuestados al buscar servicios de tapiceria corresponde a los
videos del proceso de trabajo en el taller con un 30%, seguido por el contenido de antes y despues

con un 21%.

Las promociones o descuentos representan un 20%, mientras que los testimonios de clientes y las
fotos del producto terminado obtienen menor preferencia. Esto evidencia que los consumidores

valoran la transparencia y la demostracion real del trabajo realizado.



Pregunta 8: Factores que influyen en la decisién de compra

Imagen 8.

;Qué elementos influyen mas en su decision al elegir un servicio
de tapiceria?

Atencidn al cliente NN 36
Tiempo de entrega NN 35
Precio I 67
Comentarios o resefias NN 410
Calidad visual del trabajo [N 66
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Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Los principales factores que influyen en la decision de contratar un servicio de tapiceria son el
precio y la calidad visual del trabajo, seguidos por los comentarios o resefias, la atencion al cliente

y el tiempo de entrega.

Esto indica que el consumidor evalUa tanto el aspecto econdmico como la percepcion de calidad y

experiencia previa de otros clientes.



Pregunta 9: Formatos de contenido preferidos

Imagen 9.

:Qué formatos de contenido prefiere?

B Reels / videos cortos
u Fotos
m Historias

H Publicaciones con texto

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 55% de los encuestados prefiere reels o videos cortos, mientras que los formatos tradicionales
como fotos, historias y publicaciones con texto presentan menor aceptacion.
Este resultado confirma que el contenido audiovisual dinamico es el formato mas efectivo para

captar la atencién del publico objetivo.



Pregunta 10: Redes sociales mas Utiles para ver trabajos de tapiceria

Imagen 10.

;Qué redes sociales considera mas utiles para ver trabajos de
tapiceria?

H Facebook
M [nstagram
m TikTok

M Indiferente

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Instagram es considerada la red mas Gtil con un 37%, seguida por TikTok con un 23% y Facebook

con un 17%. Un 23% de los encuestados se muestra indiferente.

Esto sugiere que la estrategia digital deberia priorizar Instagram como principal canal de difusion

visual.



SECCION 4: Conversion y confianza (Modelo RACE — CONVERT)
Pregunta 11: Busqueda de servicios de tapiceria

Imagen 11.

¢Ha buscado servicios de tapiceria o renovacion de muebles en el
ultimo afio?

| Si

H No

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 63% de los encuestados ha buscado servicios de tapiceria o renovacion de muebles en el ultimo

afio, mientras que el 37% no lo ha hecho.

Este resultado evidencia una demanda activa del servicio y una oportunidad clara de mercado.



Pregunta 12: Necesidad principal del consumidor

Imagen 12.

;Cuadl es su principal necesidad en este momento?

B Retapizado

B Reparacion

M Renovacion estética

W Mueble nuevo a medida

® Ninguna

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

La principal necesidad identificada es el retapizado con un 37%, seguido por la fabricacion de

muebles a medida con un 23% y la renovacién estética con un 13%.

Esto permite identificar los servicios prioritarios que la empresa debe comunicar y promocionar.



Pregunta 13: Importancia de la evidencia visual

Imagen 13.

;Qué tan importante es para usted ver evidencia visual antes de
contratar un servicio?

B Muy importante
B Importante
B Poco importante

B Nada importante

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 64% considera muy importante ver evidencia visual antes de contratar un servicio, mientras que

el 32% lo considera importante.

Esto confirma que mostrar resultados reales es determinante en la decisién de compra.



Pregunta 14: Confianza en negocios con presencia digital

Imagen 14.

;Qué tan confiable le parece un negocio que muestra su trabajo
en redes sociales?

Wo

B Muy confiable
H Confiable
® Poco confiable

H Nada confiable

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 53% considera muy confiable a un negocio que muestra su trabajo en redes sociales y el 45% lo

considera confiable.

Esto refuerza la necesidad de mantener una presencia digital activa y profesional.



Pregunta 15: Contacto por redes sociales

Imagen 15.

;Alguna vez ha escrito a una empresa por redes sociales para
pedir una cotizacion?

B Si

H No

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 81% de los encuestados ha escrito alguna vez a una empresa por redes sociales para solicitar

una cotizacion, lo que demuestra que estos canales son fundamentales en el proceso de venta.



Pregunta 16: Tiempo de respuesta esperado

Imagen 16.

;Qué tan rapido espera recibir una respuesta de la empresa a la
que escribe?

B Menos de 1 hora
B Entre 1y 6 horas
® Entre 6 y 12 horas
B Mas de 12 horas

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 57% espera una respuesta en menos de 1 hora, mientras que el 39% considera aceptable recibir

respuesta entre 1 y 6 horas.

Esto evidencia la importancia de una atencién rapida para mejorar la experiencia del cliente.



SECCION 5: Fidelizacion y recomendacion (Modelo RACE — ENGAGE)
Pregunta 17: Motivacién para seguir una marca

Imagen 17.

;Qué motiva su decision para seguir una marca o negocio en
redes sociales?

H Ver su trabajo real
B Ver promociones
® Confianza en su contenido

® Recomendacion de alguien

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

La principal motivacion para seguir una marca en redes sociales es ver su trabajo real con un 44%,

seguido por promociones y confianza en el contenido.

Esto indica que la autenticidad y la transparencia son claves para generar seguidores.



Pregunta 18: Factores que motivan la contratacion

Imagen 18.

;Qué lo motivaria a contratar un servicio en RENOVAR Muebles
de Oficina?

M Calidad percibida
H Testimonios reales
H Buen precio

B Atencion rapida

B Fotos y videos del trabajo

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Los factores mas influyentes para contratar a RENOVAR Muebles de Oficina son la calidad

percibida, los testimonios reales y el buen precio.

Esto permite orientar la comunicacién hacia la demostracion de calidad y satisfaccion del cliente.



Pregunta 19: Recomendacién de la marca

Imagen 19.

(Recomendaria a una marca que muestre claramente sus
resultados?

m Si
H No

m Tal vez

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 70% de los encuestados recomendaria una marca que muestre claramente sus resultados,

mientras que solo un 4% no lo haria.

Esto demuestra que una buena estrategia de contenido visual fomenta la recomendacion y

fidelizacion.



Pregunta 20: Probabilidad de compartir contenido

Imagen 20.

;Qué tan probable es que compartiera contenido util o atractivo
en redes?

B Muy probable
H Probable
® Poco probable

® Nada probable

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 53% considera muy probable compartir contenido util o atractivo, mientras que el 37% lo

considera probable.

Esto evidencia el potencial de alcance organico cuando el contenido es relevante y de calidad.



6.2 Encuestas a empresas
SECCION 1: Caracterizacion de las empresas encuestadas

Pregunta 1: Tipo de empresa

Imagen 1.

Tipo de empresa:

M Institucion
B Pequena
Mediana

B Grande

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Los resultados evidencian que la mayor proporcién de empresas encuestadas corresponde a
empresas grandes (42%), seguidas por empresas medianas (31%), mientras que las empresas

pequefias (18%) y las instituciones (9%) representan una menor participacion.

Estos datos indican que el estudio recoge principalmente la percepcion de empresas con mayor
estructura organizacional y procesos formales de contratacion, lo cual resulta relevante para
analizar la toma de decisiones al momento de seleccionar proveedores de servicios como tapiceria
o0 mobiliario. La presencia mayoritaria de empresas medianas y grandes sugiere un mercado con

mayores exigencias en cuanto a calidad, cumplimiento y profesionalismo.



Pregunta 2: Sector al que pertenece la empresa

Imagen 2.

Sector al que pertenece su empresa:

| Servicios
® Comercial
® [ndustrial
® Educacién
m Salud

m Otros:

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Los resultados muestran que el sector servicios (31%) concentra la mayor participacién, seguido
por el sector salud (20%) vy el sector comercial (16%). El sector industrial representa el 15%,

mientras que educacién y otros sectores suman porcentajes menores.

Este comportamiento refleja que los servicios de tapiceria y mobiliario son especialmente
demandados por empresas que requieren adecuacion de espacios, confort y funcionalidad, como

oficinas, clinicas, comercios y centros de atencion al publico.



Pregunta 3: Cargo del encuestado

Imagen 3.

Cargo del encuestado:

13% 15%

B Gerente general

H Jefe de compras

B Administrador

H Encargado de mantenimiento

B Otros:

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Se evidencia que el 36% de los encuestados son administradores, seguidos por encargados de

mantenimiento (20%), jefes de compras (16%) y gerentes generales (15%).

Esto confirma que las decisiones relacionadas con proveedores recaen principalmente en cargos
operativos y administrativos, quienes evallan aspectos practicos como calidad, tiempos de entrega

y costos, mas que criterios Unicamente estratégicos.



SECCION 2: Uso de redes sociales para busqueda de proveedores (Modelo RACE — REACH)
Pregunta 4: ;Su empresa utiliza redes sociales para buscar proveedores?

Imagen 4.

:Su empresa utiliza redes sociales para buscar proveedores?

| Si

E No

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 67% de las empresas afirma que si utiliza redes sociales para buscar proveedores, mientras que

el 33% no lo hace.

Lo que estas cifras nos dicen es que el mercado entre empresas esta encontrando en las redes un
aliado estratégico. Es ahi donde los proveedores logran proyectar una imagen solida de su trabajo;
algo que, a la larga, es lo que termina convenciendo a los nuevos clientes corporativos de iniciar

una relacion comercial.



Pregunta 5: Redes sociales utilizadas con mayor frecuencia

Imagen 5.

(Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para este
fin?

Ninguna [N 14

LinkedIn [ 25
TikTok NN o

Instagram I 21

Facebook [ 20

0 5 10 15 20 25 30

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

LinkedIn (25 respuestas) e Instagram (21 respuestas) destacan como las redes mas utilizadas,
seguidas por Facebook (20). TikTok presenta una baja utilizacion y un grupo significativo indica

no usar redes para este fin.

Esto sugiere que las empresas valoran plataformas con un enfoque mas profesional y visual, donde

puedan evaluar portafolios, proyectos realizados y credibilidad del proveedor.



Pregunta 6: Frecuencia de busqueda de proveedores en redes sociales

Imagen 6.

:Con qué frecuencia busca informacion de proveedores en
redes sociales?

H A diario
B Semanalmente
B Mensualmente

B Casi nunca

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

La mayoria de las empresas busca informacion mensualmente (53%), mientras que un 34% lo hace

casi nunca y solo un porcentaje reducido lo hace semanalmente.

Este comportamiento indica que la busqueda de proveedores no es diaria, pero si recurrente, por lo
que mantener una presencia digital constante permite al proveedor estar disponible cuando surge

la necesidad.



SECCION 3: Evaluacion de proveedores (Modelo RACE — ACT)
Pregunta 7: Tipo de contenido que mas llama la atencion

Imagen 7.

;Qué tipo de contenido llama mas su atencion al evaluar un
proveedor de servicios como tapiceria o mobiliario?

B Antes y después
B Proceso de trabajo
H Testimonios

H Catélogo de proyectos realizados

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El contenido més valorado es el proceso de trabajo (27%), seguido por catdlogo de proyectos
realizados (26%) e informacion técnica y certificaciones (24%).
Estos resultados reflejan que las empresas priorizan informacion clara, profesional y verificable

que les permita evaluar la capacidad real del proveedor antes de contratar.



Pregunta 8: ¢ Su empresa contrata servicios de tapiceria o mobiliario?

Imagen 8.

:(Su empresa contrata servicios de tapiceria o mobiliario
actualmente?

B Si

H No

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 82% de las empresas afirma que si contrata actualmente estos servicios, lo cual evidencia una

alta demanda real en el mercado.

Este dato valida la oportunidad de fortalecer la presencia digital de proveedores del sector para

captar este mercado activo.



Pregunta 9: Forma habitual de conocer proveedores

Imagen 9.

{Como conoce normalmente a sus proveedores?

B Recomendacion

B Redes sociales

H Busqueda en Google
W Visita directa

B Otros:

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

La recomendacién (33%) sigue siendo el principal medio, seguida por la busqueda en Google

(27%) y las redes sociales (22%).

Esto demuestra que, aunque el boca a boca sigue siendo importante, los canales digitales ya

cumplen un rol clave en la decision empresarial.



Pregunta 10: Aspectos mas importantes al evaluar un proveedor

Imagen 10.

:.Qué aspectos considera mas importantes al evaluar un
proveedor?

H Calidad del trabajo

B Cumplimiento de tiempos
H Reputacion digital

B Precio

B Atencién al cliente

® Portafolio visual

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

La calidad del trabajo (36%) y el cumplimiento de tiempos (29%) son los factores mas valorados,
muy por encima del precio 0 la reputacion digital.
Esto indica que las empresas priorizan resultados y confiabilidad por encima de costos bajos, lo

cual debe reflejarse en la comunicacion digital del proveedor.



SECCION 4: Contenido visual y formatos digitales (Modelo RACE — ACT)
Pregunta 11: Relevancia de evidencia visual

Imagen 11.

(Qué tan relevante es para su empresa ver evidencia visual
del trabajo antes de contratar?

B Muy relevante
M Relevante
® Poco relevante

H Nada relevante

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 85% considera muy relevante o relevante ver evidencia visual antes de contratar.

Este resultado confirma que fotografias, videos y portafolios digitales son herramientas

indispensables para generar confianza.



Pregunta 12: Canal preferido de interaccion

Imagen 12.

En cuanto a la interaccion con proveedores, ;qué canal
prefiere su empresa?

B WhatsApp

H [nstagram

® Facebook

H Correo electrénico

M Llamada telefénica

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El correo electronico (49%) y WhatsApp (29%) son los canales mas utilizados, seguidos por

Ilamadas telefénicas.

Esto indica que las empresas valoran canales formales, rapidos y documentables para la

comunicacion comercial.



Pregunta 13: Publicaciones que influyen en la decision

Imagen 13.

:Qué tipo de publicaciones influyen mas en su decision de
contactar a un proveedor?

m Videos del proceso
B Testimonios corporativos
® Proyectos realizados para

oficinas

B Promociones o descuentos

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Casi la mitad de los consultados 49% prioriza la informacidn técnica y profesional, mientras que
un 27% se inclina por ver proyectos de oficinas ya ejecutados. Estas cifras dejan claro que, en este
sector, el contenido no puede ser superficial; el cliente corporativo busca datos solidos y pruebas

tangibles que proyecten profesionalismo y capacidad resolutiva.



Pregunta 14: Formato preferido para evaluar proveedores

Imagen 14.

:.Qué formato prefiere su empresa para evaluar el trabajo de
un proveedor?

H Reels o videos cortos
H Fotografias profesionales
® PDF o catalogo digital

W Historias destacadas en
Instagram

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Con un 64% de respaldo, el catalogo digital se posiciona como la herramienta predilecta, superando
el impacto visual de las fotos y videos. Lo que se extrae de esta tendencia es una necesidad de
sintesis y estructura; las empresas no buscan solo estimulos visuales, sino documentos practicos

que les permitan analizar pros y contras de manera técnica.



SECCION 5: Conversion y fidelizacion (Modelo RACE — ENGAGE)
Pregunta 15: Solicitud de cotizaciones por redes sociales

Imagen 15.

:Su empresa solicita cotizaciones por redes sociales?

| Si

E No

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

La frecuencia que las empresas solicitan cotizaciones via redes sociales (65%) sugiere un cambio
de paradigma en el ciclo de ventas B2B. Este fendmeno traslada la responsabilidad del cierre
comercial al entorno digital, donde la inmediatez y la eficiencia en la respuesta técnica dejan de ser

un valor afadido para convertirse en un requisito indispensable de competitividad.



Pregunta 16: Tiempo de respuesta esperado

Imagen 16.

({Qué tiempo de respuesta considera adecuado?

B Menos de 1 hora
® Entre 1y 6 horas
® Entre 6 y 12 horas
B Mas de 12 horas

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 44% espera respuesta en menos de una hora, y el 34% entre 1 y 6 horas.

Esto refleja una alta expectativa de inmediatez en la comunicacion digital empresarial.



Pregunta 17: Informacion esperada en la primera respuesta

Imagen 17.

:Qué informacion espera recibir en la primera respuesta de
un proveedor?

m Tarifas aproximadas

m Detalles del servicio

® Tiempo estimado de entrega
H Catalogo visual

B Paquetes o promociones

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Las empresas esperan principalmente detalles del servicio (44%) y catalogo visual (25%), lo que

indica que la primera interaccion debe ser clara, completa y profesional.



Pregunta 18: Cambio de proveedor por mejor presencia digital

Imagen 18.

:.Qué tan probable es que su empresa cambie de proveedor
si encuentra uno con mejor presencia digital?

B Muy probable
H Probable
® Poco probable

® Nada probable

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 62% considera probable o muy probable cambiar de proveedor si encuentra uno con mejor

presencia digital.

Esto confirma que la imagen digital puede ser un factor decisivo en mercados competitivos.



Pregunta 19: Recomendacion de proveedores con buena presencia digital

Imagen 19.

:(Su empresa recomendaria a un proveedor que demuestra
calidad y profesionalismo en redes sociales?

u Si
H No

m Tal vez

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 76% recomendaria a un proveedor que demuestre calidad y profesionalismo en redes sociales,

reforzando el valor estratégico del marketing digital B2B.



Pregunta 20: Fidelizacion a largo plazo

Imagen 20.

:{Qué motivaria a su empresa a mantener una relacion a
largo plazo con un proveedor?

B Calidad constante
B Buen precio
B Cumplimiento de fechas

B Comunicacion efectiva

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

Los datos arrojan que la fidelizacién predomina ante el cumplimiento de fechas (27%) y la calidad
del servicio (22%). Esta jerarquia de valores indica que, si bien la comunicacion y el precio son
complementos necesarios, el nucleo de la relacién a largo plazo se da por la programacién y

cumplimiento de fechas de entrega y constante calidad.



Pregunta 21: Interés en seguir cuentas de proveedores

Imagen 21.

:(Su empresa estaria interesada en seguir la cuenta de un
proveedor que muestra resultados reales y contenido util?

m Si
E No

Tal vez

Fuente: Encuesta propia elaborada en Google Forms.

El 45% si seguiria la cuenta de un proveedor con resultados reales y contenido Gtil, mientras que
un 42% tal vez lo haria, lo cual abre una oportunidad clara para generar contenido estratégico y de

valor.

6.3 Entrevistas
Con el fin de complementar la informacion obtenida a través de las encuestas y profundizar

el andlisis de la problematica planteada, se aplicaron entrevistas semiestructuradas a tres personas
clave vinculados al sector de tapiceria, y marketing digital. Esto permitié recopilar criterios
profesionales y experiencias directas que aportaron una visién mas profunda sobre la presencia

digital, el comportamiento del consumidor y las estrategias de comunicacion en entornos digitales.

Las entrevistas se realizaron a un encargado del mantenimiento de muebles, una experta en

marketing digital y un experto en redes sociales y creacion de contenido. Sus opiniones permitieron



analizar la situacion actual del sector, identificar elementos clave para una adecuada presencia en
redes sociales y reconocer los tipos de contenido y estrategias que fortalecieron la visibilidad,

confianza y percepcion de calidad de las empresas del sector.

Tabla 1.
Aspecto Encargado de Experta en Experto en redes
analizado | mantenimiento de mobiliario marketing digital sociales
Sefial6 que la
Manifest6 que, a partir de su Indicé que, en varias
mayoria de negocios
experiencia laboral, muchas empresas con las que
del sector mantuvo
empresas del sector contaron | trabajo o analizo, las
una presencia digital
con redes sociales activas, redes sociales
Presencia superficial, con
pero estas se utilizaron de funcionaron
digital del contenidos
forma basica, mostrando principalmente como
sector repetitivos, poco
unicamente el producto catalogos visuales, sin
creativos y alejados
terminado, sin explicar una estrategia clara ni
de las tendencias
procesos, materiales ni objetivos definidos de
actuales de las
beneficios del servicio. comunicacion.
plataformas.




Elementos
de una
buena

presencia

en redes

sociales

Desde su experiencia, destac
que los clientes valoraron la
constancia en las
publicaciones y, sobre todo, la
rapidez en la respuesta a
mensajes, ya que esto
transmitio seriedad y

confianza en el servicio.

Menciono que una
buena presencia
digital se construyo a
partir de la coherencia
visual, el uso
adecuado de colores
corporativos y la
claridad en la
informacion

presentada.

Coincidio en que el
orden visual del
perfil, la calidad de
los contenidos vy la
facilidad para
contactar a la
empresa influyeron
positivamente en la
percepcion del

usuario.

Contenido

con mayor

interaccion

Indic6 que, en empresas donde
observo mejores resultados, el
contenido de antes y después
generé mayor interés, ya que
permitié evidenciar resultados

reales del trabajo realizado.

Afirmé que los videos
que mostraron
procesos y contenidos
educativos tendieron a
generar mayor
interaccion y
permanencia del

usuario.

Sefial6 que los
videos detras de
escena, junto con

testimonios reales,
lograron una mayor
conexién emocional

con los seguidores.




Factores
que
influyeron
en la
decision de

compra

Enfatizo que los clientes
solian tomar decisiones
basandose en la rapidez de
atencion, la claridad en los
precios y la evidencia visual

de trabajos previos.

Indico que la
transparencia en la
comunicacion y una
propuesta de valor
bien definida
influyeron
directamente en la
confianza del

consumidor.

Menciono que las
resefias, la
presentacion
profesional del perfil
y la constancia del
contenido facilitaron
el proceso de

decision de compra.

Estrategias
observadas
para
mejorar
visibilidad y

confianza

Comentd que, en su
experiencia, las empresas que
mantuvieron publicaciones
constantes y utilizaron canales
directos de contacto lograron
mayor cercania con los

clientes.

Sefial6é que
complementar
contenido visual con
informacion educativa
permitié fortalecer la
percepcion de
profesionalismo de las

marcas.

Indico que el
analisis periddico
del rendimiento del
contenido ayudé a
identificar qué
formatos
funcionaron mejor

con el pablico.




Indicé que el Coincidio en que
Contenido Menciond que mostrar contenido humano y el | explicar los procesos
que procesos, materiales y uso de historias y mostrar al equipo

fortaleci6 la | acabados ayudo a transmitir reforzaron laimagen | de trabajo permitio

percepcion | profesionalismo y experiencia de marcay la posicionar a las
de calidad en el servicio. confianza del empresas como
consumidor. referentes del sector.

A partir de la informacion recolectada en las entrevistas, se identificd un consenso
significativo entre los especialistas consultados respecto al estado actual del sector de muebles y
tapiceria en Quito. La evaluacion revela un panorama digital ain inmaduro; la mayoria de las
empresas locales mantiene una presencia digital ausente o carente de un plan estratégico de
mercado, limitdndose a un uso rudimentario de las plataformas sociales que no logra explotar el

potencial del mercado.

Un hallazgo central en estas conversaciones fue el potencial del contenido “realista”. Los
expertos coinciden en que la audiencia muestra una mayor receptividad hacia formatos que
documentan la transformacion de los productos y servicios, como los comparativos de "antes y
después" o los registros del proceso artesanal. Este tipo de narrativa visual no solo funciona como
un ejercicio de transparencia en la marca, sino también como mecanismo principal para que el

usuario logre percibir el valor del servicio y la destreza técnica detras de cada pieza.



Por otra parte, las entrevistas ayudaron a entender que la percepcion de seriedad de una
empresa depende de tres puntos clave: qué tan rapido responden, qué tan clara es su informacion y
cOmo se ven visualmente sus redes. En este escenario, la confianza es el factor mas importante; el
cliente no solo mira las fotos por curiosidad, sino que usa las plataformas digitales para confirmar

que el proveedor es real y confiable antes de decidirse a comprar.

Como conclusion de estos hallazgos, queda claro que las empresas deben dejar de publicar
contenido sin planificar y empezar a trabajar en una estrategia mas natural. Esto implica enfocarse
en ensefiar al cliente sobre los materiales 0 procesos y mostrar testimonios reales de otros
compradores. Estos puntos fueron la base para disefiar el plan de marketing de este proyecto,
logrando que las acciones propuestas coincidan con lo que el mercado de Quito realmente busca

hoy en dia.



7  Presentacion de Hallazgos

7.1 Plan de Marketing
Este plan se estructur6 tomando como base los datos de las encuestas y las entrevistas,

sumado al analisis del estado actual de RENOVAR Muebles de Oficina. A partir de este
diagndstico, se decidi6 priorizar la creacion de contenido organico en redes sociales, ya que tanto
los clientes particulares como las empresas del sector sefialaron que este es el material que méas

valoran al momento de elegir un proveedor.

La estrategia se centrd en crear bases sélidas que ayuden a la marca a proyectar confianza y
mostrar la calidad real de sus productos, a fin de que una vez que el plan se ponga en marcha,
RENOVAR logre una posicion mas fuerte en el entorno digital, diferenciandose por la

transparencia de su trabajo.

En resumen, el objetivo principal fue armar una propuesta de contenido de valor que ayude
a la empresa a ganar visibilidad y mejore sus niveles de interaccion en Quito. Todo el disefio de
este plan no es aislado, sino que responde directamente a lo que el publico objetivo espera

encontrar, cumpliendo asi con la meta general de este proyecto de investigacion.

7.1.1 Enfoque del plan de marketing
Se decidi6 centrar el plan de marketing Unicamente en el contenido organico, dejando de lado

la publicidad pagada. Debido a que esta basada en los hallazgos de la investigacion, donde quedd
claro que los clientes potenciales valoran mucho mas la transparencia de los procesos y los
resultados reales que los anuncios tradicionales. En un sector como el de la tapiceria, la autenticidad
de lo que se muestra genera una validacion que una promocion pagada dificilmente puede

conseguir.



Por esta razon, se eligié a Instagram como el eje principal de la estrategia, apoyandose
también en Facebook y TikTok por su naturaleza visual. Estas plataformas son las més adecuadas
para exhibir de forma dinamica el antes y después de los muebles, el trabajo artesanal en el taller

y el acabado final de los proyectos, permitiendo que la calidad de RENOVAR hable por si misma.

7.1.2 Publico objetivo
El plan se enfoco en atender a dos perfiles de clientes muy especificos. EI primero abarca a

las medianas y grandes empresas de Quito que necesitan soluciones operativas, como el
mantenimiento o la fabricacion de muebles para sus oficinas. El segundo grupo lo conforman los
consumidores particulares que buscan renovar o personalizar el mobiliario de sus hogares para

mejorar su estética.

La propuesta de contenido se disefié para conectar con ambos publicos de manera
diferenciada, pero bajo un mismo tono cercano y visual. La intencion es que cada segmento
encuentre respuestas a sus necesidades particulares, utilizando la transparencia del contenido
organico para generar un interés inicial y la confianza necesaria para contratar los servicios de la

empresa.

7.1.3 Estrategia para contenido organico
El eje central de la propuesta fue proyectar la autenticidad de la marca, haciendo énfasis en

la destreza técnica y el compromiso que RENOVAR plasma en cada trabajo. Esta decision
responde directamente a lo hallado en la fase de entrevistas, donde se confirmé que el mayor
impacto visual y emocional se logra cuando el usuario puede acompariar al progreso de una obra,

desde los detalles técnicos hasta el acabado final.



Bajo esta logica, la estrategia se organiz6 en dos pilares fundamentales. EI primero de ellos
se enfoca en la documentacion de procesos, utilizando material audiovisual que registre las fases
de restauracion, tapiceria y fabricacion; esto permite que el cliente valore el esfuerzo manual detras
de cada pieza. Complementando esto, se estableci6 el formato de "antes y después" como una
herramienta visual clave, ya que es la forma més directa y honesta de probar la capacidad de

transformacion que ofrece la empresa.

Asimismo, se consider0 la incorporacion de testimonios de clientes, cuyas opiniones reales
permitirian reforzar la confianza en la marca. De igual manera, se propuso el desarrollo de
contenido educativo, enfocado en consejos practicos sobre el cuidado, mantenimiento y eleccion

de materiales, aportando valor al pablico.

Finalmente, se integré dentro de la propuesta contenido humano y de marca, mostrando al
equipo de trabajo, el taller y las actividades cotidianas de la empresa, con el objetivo de generar

una conexion mas cercana con los seguidores.

7.1.4 Tipos de contenido y formatos
En base a las preferencias identificadas en las encuestas y entrevistas, se propuso priorizar

formatos dinamicos, visuales y de facil consumo para el publico. Estos formatos fueron planteados
con el objetivo de mostrar de manera clara el trabajo que realiza la empresa y fortalecer una

comunicacion constante con los seguidores.

A continuacion, se detallaron los principales tipos de contenido que se propusieron dentro

del plan:



Documentacion de procesos en video: Se optoé por la produccion de clips cortos que
registren la evolucion del mobiliario en el taller. Mas alla de mostrar la fabricacion o el
retapizado, el objetivo es que el cliente vea la destreza técnica aplicada en cada etapa,

funcionando como una garantia visual de la calidad del servicio.

Contenido dindmico a través de Reels: Dada la naturaleza del algoritmo de Instagram, se
priorizé el uso de este formato para maximizar el alcance orgéanico. Los Reels serviran para
presentar transformaciones rapidas y resultados finales que capturen el interés visual de

forma inmediata, facilitando que la marca llegue a nuevas audiencias en Quito.

Narrativa de transformacion (Antes y Después): El uso de imagenes comparativas se
establecid como una pieza fundamental. Este recurso permite que el usuario evalue, de
manera directa y sin filtros, la capacidad de respuesta de la empresa y el impacto real de su

intervencion en muebles que parecian obsoletos.

Gestion de la cotidianidad en Historias: Para romper la barrera entre la empresa y el
cliente, se propuso el uso de historias diarias. Mostrar el "dia a dia" y los avances en tiempo
real en el taller humaniza a RENOVAR, generando una relacion de cercania y confianza

con la comunidad digital.

Valor agregado mediante contenido educativo: Finalmente, la estrategia incluye
publicaciones informativas sobre el cuidado de materiales y mantenimiento de muebles.
Este enfoque busca posicionar a la empresa no solo como un proveedor, sino como un

referente experto en el sector, aportando utilidad préctica al seguidor.



En conjunto, esta variedad de formatos asegura que la comunicacion no sea monétona. Al
combinar la educacion del cliente con la muestra técnica de los procesos, la propuesta se mantiene

alineada con las expectativas detectadas en la investigacion previa.

7.1.5 Frecuencia de publicacion
Con el objetivo de ganar visibilidad de la marca en redes sociales, se propuso una frecuencia

de publicacion constante, pero también acorde a la capacidad operativa de la empresa. En este

sentido, se planteo el siguiente esquema:

« Instagram: tres publicaciones semanales, principalmente en formato de reels.

o Historias de Instagram: de dos a tres historias diarias mostrando procesos y avances de
trabajos.

o Facebook: una publicacién semanal adaptada a esta plataforma.

o TikTok: uno a dos videos semanales con contenido de procesos y resultados.

La eleccién de esta frecuencia busca, ante todo, la sostenibilidad del plan a largo plazo. En
lugar de saturar los canales, se optd por un ritmo que la empresa pueda cumplir sin descuidar sus
labores en el trabajo. Esto permite que el contenido no pierda calidad y que la produccion de
material audiovisual sea una tarea gestionable para el equipo, evitando el agotamiento de sus

recursos operativos

7.1.6 Calendario de contenido mensual
Para operativizar la propuesta y evitar la improvisacion, se disefié un calendario editorial que

funciona como el eje ordenador de todas las publicaciones. Este instrumento no solo define los

tiempos y formatos para cada red social, sino que traduce los hallazgos del diagnostico en una hoja



de ruta practica, facilitando que la empresa pueda ejecutar el plan de forma eficiente y ordenada en

el futuro.

7.1.6.1 Frecuencia de publicacion semanal por plataforma

Tabla 2.

Plataforma Frecuencia de publicaciéon propuesta

3 publicaciones semanales, ademas de historias
Facebook diarias y publicaciones adicionales en fechas

especiales

4 videos semanales (principalmente reels),

Instagram
acompariados de historias diarias
TikTok 5 publicaciones semanales en formato de video corto
2 videos mensuales enfocados en procesos y casos
YouTube

reales




7.1.6.2 Tabla de administracion de publicaciones

Tabla 3.
Tipo de contenido Plataforma | Frecuencia Dias propuestos Objetivo
Facebook — 1 vez por Educar, informar
Videos educativos Miércoles
Instagram semana y aportar valor
Mostrar
Facebook — 1 vez por
Proceso de trabajo Viernes experiencia y
TikTok semana
calidad
Humanizar la
Videos de Instagram — 1 vez por
Sébado marca y generar
storytelling YouTube mes
conexion
Generar
Testimonios de Facebook — 1 vez por
Viernes confianza 'y
clientes YouTube mes
credibilidad
Facebook — Atraer,
Videos educativos 2 veces por
Instagram — Martes y jueves entretener y
cortos semana
TikTok educar
Videos de Fortalecer
1 vez por
reconocimiento de TikTok Domingo recordacion de
semana

marca

marca




Aumentar
Contenido en 1 vez por
TikTok Viernes alcance y
tendencia semana
visibilidad
Segun
Publicaciones en Facebook — Una semana antes | Atraer y generar
calendario
fechas especiales Instagram de cada fecha interés
anual
Humanizar el
Facebook — Todos los
Historias diarias Diario contenido y
Instagram dias
mostrar cercania

Este calendario editorial permiti6 visualizar de forma ordenada la propuesta de gestién del
contenido organico, facilitando la planificacion y distribucién de las publicaciones, y asegurando

coherencia entre los objetivos del plan de marketing y los tipos de contenido planteados.

7.1.7 Organizacién y gestion del contenido
Para que la ejecucion sea efectiva, es necesario que la empresa establezca rutinas de

planificacion semanal que permitan proveer qué trabajos se mostraran en redes. Integrar
herramientas sencillas de disefio y organizacion ayudara a que la carga de trabajo sea llevadera sin
perder profesionalismo. No obstante, el esfuerzo en la creacion de contenido debe ir de la mano
con una atencion al cliente agil. Como se identifico en la investigacion, la inmediatez en resolver
dudas o enviar cotizaciones es lo que realmente valida la confianza que el contenido organico

construye inicialmente



7.1.8 Indicadores de seguimiento
Aunque el enfoque del plan fue organico, se propuso monitorear indicadores basicos que

permitieran evaluar el desempefio de los contenidos propuestos.

Entre estos se consideraron:

Alcance de las publicaciones.

Nivel de interaccion (me gusta, comentarios y compartidos).

Cantidad de mensajes recibidos a través de redes sociales.

Solicitudes de cotizacion generadas.

El seguimiento de estos indicadores permitiria realizar ajustes oportunos a la estrategia y

asegurar una mejora continua en la presencia digital de la empresa.

En definitiva, la propuesta presentada constituye una herramienta estratégica disefiada a la
medida de RENOVAR Muebles de Oficina. No se trata de un esquema genérico, sino de una ruta
trazada a partir de los hallazgos de la fase empirica, lo que garantiza que el enfogque en contenido
organico responda genuinamente tanto a las expectativas del mercado como a los objetivos

centrales de esta investigacion.



8 Cronograma

Tabla 4.

Actividad

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Elaboracion del titulo e introduccion

X

Definicion del problema y objetivos

especificos

X

Revision de la literatura y fundamentos

teoricos

Desarrollo del marco metodoldgico

Disefo de encuestas y entrevistas

Aplicacion de encuestas a 50 empresas

Aplicacion de encuestas a 96 personas

naturales

Aplicacion de entrevistas a tres actores

clave del sector

Tabulacion y andlisis de encuestas y

entrevistas

Disefio del plan de marketing para

solventar el problema identificado

Redaccién de conclusiones,

recomendaciones, referencias y anexos

Revision final y aprobacion del

proyecto

Sustentacion del proyecto de titulacion




9 Presupuesto

Tabla 5.
Costo Costo
Actividad Descripcion Cantidad unitario | total
(USD) | (USD)
Aplicacion de encuestas digitales
y presenciales a 50 empresas y 92
1. Aplicacién de | personas naturales, realizadas por | 2 personas x 8 3.00 $48 00
encuestas el investigador y un apoyo horas ’ ’
familiar, considerando el tiempo
invertido
Coordinacion, seguimiento y
2. Entrevi aplicacion de entrevistas a 3 .
. trevistas P . 3 entrevistas $3,00 $9,00
semiestructuradas colaboradores mediante
WhatsApp y llamadas
Uso de Word, Excel, Google
3. Recursos Forms e internet para Uso $5.00
tecnoldgicos levantamiento y analisis de académico ’
informacion
Disefio académico del plan de
. marketing y del contenido .
4. Disefio del plan L g v A Trabajo
. organico a partir del anélisis de . — $80,00
de marketing . . académico
encuestas y entrevistas, sin
ejecucion
5. Comunicacion Uso de plan telefénico mensual
' y para coordinacion con 1 mes $8,00 $8,00
Ilamadas :
encuestados y entrevistados
. Redaccion y revision del
6. Elaboracion del . y
. . documento final del proyecto de — — $0,00
informe final . .
titulacion
. Gastos menores no previstos
7. Imprevistos P — — $10,00
durante el desarrollo del proyecto
8. Matricula de .
. ., Pago correspondiente a la
integracion : . - — — $150,00
. asignatura de titulacion
curricular
TOTAL: | $310,00




10 Conclusiones

La investigacion permitié confirmar que RENOVAR Muebles de Oficina enfrenta un desfase
importante entre la calidad real de la empresa con la reflejada en su presencia digital, lo que ha
limitado su capacidad para atraer nuevas oportunidades en el mercado de Quito. Aunque la empresa
goza de un prestigio solido gracias a sus afios de experiencia y la calidad de su manufactura, estos
atributos se quedan "puertas adentro” del taller. La ausencia de una planificacion clara en redes
sociales ha impedido que esa reputacion se traduzca en una ventaja competitiva en internet,
perdiendo la oportunidad de conectar con audiencias que hoy deciden sus compras a traves de una

pantalla.

Al analizar las encuestas y entrevistas, se detecté una demanda clara por parte del publico:
la gente busca marcas que se muestren activas y transparentes. Los resultados de este estudio
revelan que el consumidor actual no se conforma con anuncios estaticos; valoran la legitimidad
que proyectan los procesos reales, el dia a dia de la produccion y el respaldo de otros clientes. Esta
necesidad de autenticidad es, en Gltima instancia, el motor que genera la confianza necesaria para
gue un usuario se convierta en cliente, especialmente en un rubro donde la precision técnica es

fundamental.

El diagnostico situacional dejé ver un hallazgo revelador. Por un lado, RENOVAR cuenta
con activos valiosos: un servicio personalizado y un alto indice de satisfaccion entre quienes ya los
conocen. Sin embargo, estas fortalezas se ven opacadas por una gestion digital improvisada y

discontinua. Existe un interés real de la audiencia por conocer "quiénes estan detras del mueble” y



cémo se transforman los materiales; cerrar esa brecha entre lo que el taller hace y lo que el pablico

ve fue el desafio central al que respondid este proyecto.

En consecuencia, el plan de marketing no se diseid como un gasto, sino como una
herramienta estratégica de bajo costo y alto impacto basada en contenido orgénico. La meta fue
trazar una ruta clara para que la empresa profesionalice su comunicacion digital sin necesidad de
grandes inversiones publicitarias. Al apostar por contenidos que educan, informan y muestran el
lado humano del negocio, se establecieron las bases para que RENOVAR inicie una fase de

consolidacién en redes sociales con un mensaje mucho mas coherente y cercano a su identidad real.

Para que esta propuesta sea sostenible, se integrd un calendario editorial adaptado al ritmo
de trabajo del taller. No se trata de publicar por publicar, sino de organizar la frecuencia de los
posts para evitar que la gestion digital se convierta en una carga pesada o caiga en la improvisacion.
Ademas, se subrayO la necesidad de monitorear el desempefio de estas acciones; el analisis
constante de lo que funciona y lo que no es lo que permitird que la estrategia evolucione y se

mantenga vigente frente a las tendencias del mercado.

Finalmente, se concluye que este plan es una guia viable y, sobre todo, una oportunidad de
"borréon y cuenta nueva". RENOVAR tiene la ventaja de no arrastrar una identidad digital confusa,
lo que le permite construir una marca solida desde cero. No obstante, el éxito de lo propuesto aqui
no depende solo del disefio del plan, sino del compromiso de la empresa para ejecutarlo con
disciplina y adaptarse a lo que sus seguidores demanden. Bien ejecutado, este enfoque organico
tiene el potencial de transformar la visibilidad de la marca, convirtiendo su presencia en redes en

un canal real de crecimiento y reconocimiento local.



11 Recomendaciones

Se sugiere que RENOVAR Muebles de Oficina inicie la ejecucion del plan de marketing de
manera gradual, poniendo el foco inicial en la produccion de contenido organico. Esta transicion
progresiva permitird que la empresa se adapte al ritmo de gestion digital sin descuidar sus
operaciones diarias, logrando asi una presencia en redes sociales que responda fielmente a las

demandas de transparencia y cercania que los clientes manifestaron durante la investigacion.

Para garantizar el orden de esta estrategia, es fundamental que la gerencia adopte el
calendario editorial propuesto como su hoja de ruta principal. Mas que un simple registro, este
cronograma debe entenderse como el soporte para evitar la improvisacion; su uso constante
asegurara una comunicacion profesional y ordenada, impidiendo que los periodos de inactividad

debiliten la confianza que la marca busca construir en su audiencia.

En cuanto a la narrativa visual, se recomienda priorizar la exposicion de procesos artesanales,
transformaciones de muebles y testimonios reales. Los hallazgos del estudio son claros: la
credibilidad en este sector no se compra con anuncios, se gana mostrando la calidad técnica y el
compromiso en cada encargo. Al documentar el "paso a paso” de su trabajo, RENOVAR no solo
exhibe un producto final, sino que educa al cliente sobre el valor y la complejidad de sus servicios,

marcando una diferencia real frente a la competencia.

Por otro lado, la interaccion con el usuario no debe verse como una tarea secundaria, sino
como una extension del servicio al cliente. Se sugiere mantener una atencion agil y constante a las

consultas en redes; una respuesta rapida suele ser el factor determinante para que una consulta se



transforme en una cotizacion formal. Esta cercania digital es lo que consolidara la imagen de

profesionalismo y seriedad que la empresa ya posee en el entorno fisico.

Asimismo, la efectividad del plan a largo plazo dependeréa de la capacidad de la empresa para
medir sus resultados. Es vital realizar un seguimiento de indicadores clave como el alcance y el
nivel de interaccion, utilizando estos datos para ajustar la estrategia segun el comportamiento del
publico. Evaluar qué contenidos funcionan mejor permitird optimizar los recursos y asegurar que

el mensaje de la marca siga siendo relevante con el paso del tiempo.

Finalmente, se plantea que, conforme el plan avance, la empresa considere la incorporacién
de un profesional en marketing digital a mediano plazo. Contar con un especialista permitira no
solo dar continuidad a lo planteado en este proyecto, sino también profesionalizar aiun mas la
imagen de RENOVAR, garantizando que su crecimiento en el entorno digital sea sostenido,

coherente y alineado con los objetivos comerciales de expansion en la ciudad de Quito.
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13 Anexos
Anexo 1. Encuestas Consumidores Finales

Formulario Consumidores Finales

Su participacion es valiosa y permitird obtener informacion importante para mejorar la
comunicacion digital y los servicios de RENOVAR Muebles de Oficina. La informacion
proporcionada sera utilizada netamente con fines de estudio académico, garantizando la
confidencialidad de los datos y el anonimato de los participantes, sin ningin uso comercial o

externo.

* Indica que la pregunta es obligatoria

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

e 18-25 afos
e 26-35 afos
e 36-45 afos
e 46-55 afos

e Mas de 55 afios

2. ¢En qué sector de Quito vive?

e Norte
e Centro
e Sur

e Valle (Cumbayéa, Tumbaco, Los Chillos)



e Otros:

3. ¢Vive en una casa, departamento o suite?

e (Casa
e Departamento
e Suite

e Otros:

4. ;Que redes sociales utiliza con mayor frecuencia? (Puede elegir varias)

Facebook

e Instagram
e TikTok
e YouTube

e Ninguna

5. ¢Con que frecuencia usa redes sociales al dia?

e Menos de 1 hora
e 1a2horas
e 2a4horas

e Mas de 4 horas

6. ¢ Con qué proposito usa redes sociales? (Puede elegir varias)

e Ver contenido visual (videos, fotos)



e Buscar productos o servicios
e Ver recomendaciones o testimonios
e Contactar negocios

e Entretenimiento

7. ¢Qué tipo de contenido llama mas su atencion al buscar servicios de tapiceria?

e Antesy después

e Proceso de trabajo (videos del taller)
e Testimonios de clientes

e Promociones o descuentos

e Fotos del producto terminado

8. ¢Que elementos influyen méas en su decision al elegir un servicio de tapiceria? (Puede elegir

varias)

e Calidad visual del trabajo
e Comentarios o resefias

e Precio

e Tiempo de entrega

e Atencion al cliente

9. ¢Qué formatos de contenido prefiere?

e Reels/ videos cortos

e [otos



e Historias

e Publicaciones con texto

10. ¢ Qué redes sociales considera mas Utiles para ver trabajos de tapiceria?

Facebook

Instagram

TikTok

Indiferente

11. ¢Ha buscado servicios de tapiceria o renovacion de muebles en el ultimo afio?

e Sj

e No

12. ;Cuél es su principal necesidad en este momento?

e Retapizado

e Reparacion

e Renovacion estética

e Mueble nuevo a medida

e Ninguna

13. ¢ Qué tan importante es para usted ver evidencia visual antes de contratar un servicio?

e Muy importante

e |Importante



e Poco importante

e Nada importante

14. ; Qué tan confiable le parece un negocio que muestra su trabajo en redes sociales?

e Muy confiable
e Confiable
e Poco confiable

e Nada confiable

15. ¢ Alguna vez ha escrito a una empresa por redes sociales para pedir una cotizacion?

e Sj

e No

16. ¢ Qué tan rapido espera recibir una respuesta de la empresa a la que escribe?

e Menos de 1 hora
e Entre 1y 6 horas
e Entre 6y 12 horas

e Mas de 12 horas

17. ¢ Qué motiva su decisidn para seguir una marca o negocio en redes sociales?

e Ver su trabajo real
e Ver promociones

e Confianza en su contenido



e Recomendacion de alguien

18. ¢ Qué lo motivaria a contratar un servicio en RENOVAR Muebles de Oficina?

e Calidad percibida
e Testimonios reales
e Buen precio

e Atencion rapida

e Fotos y videos del trabajo

19. {Recomendaria a una marca que muestre claramente sus resultados?

o Sji
e NoO
e Talvez

20. ¢Qué tan probable es que compartiera contenido Util o atractivo en redes?

e Muy probable
e Probable
e Poco probable

e Nada probable

Anexo 2. Encuestas Empresas

Su participacion es valiosa y permitird obtener informacion importante para mejorar la

comunicacion digital y los servicios de RENOVAR Muebles de Oficina. La informacion



proporcionada serd utilizada netamente con fines de estudio académico, garantizando la
confidencialidad de los datos y el anonimato de los participantes, sin ningun uso comercial o

externo.

1. Por favor coloque el nombre de su empresa

2. Tipo de empresa:

e Institucion

e Pequeiia
e Mediana
e Grande

3. Sector al que pertenece su empresa:

e Servicios
e Comercial
e Industrial

e Educacion

e Salud

Otros:

4. Cargo del encuestado:

e Gerente general
o Jefe de compras

e Administrador



e Encargado de mantenimiento

e Otros:

5. ¢Su empresa utiliza redes sociales para buscar proveedores?

o Si

e No

6. ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para este fin? (Puede elegir varias)

e Facebook
e Instagram
e TikTok

e Linkedin
e Ninguna

7. ¢Con qué frecuencia busca informacion de proveedores en redes sociales?

e Adiario
e Semanalmente
e Mensualmente

e Casi nunca

8. ¢Qué tipo de contenido llama mas su atencién al evaluar un proveedor de servicios como

tapiceria o mobiliario?

e Antesy después



e Proceso de trabajo
e Testimonios
e Catélogo de proyectos realizados

e Informacion técnica / certificaciones

9. ¢ Su empresa contrata servicios de tapiceria 0 mobiliario actualmente?

10.

11.

o Si

e No

¢Como conoce normalmente a sus proveedores?

e Recomendacion

e Redes sociales

e Busqueda en Google
e Visita directa

e Otros:

¢ Qué aspectos considera mas importantes al evaluar un proveedor?

e Calidad del trabajo

e Cumplimiento de tiempos
e Reputacion digital

e Precio

e Atencion al cliente

e Portafolio visual



12. ¢ Que tan relevante es para su empresa ver evidencia visual del trabajo antes de contratar?

Muy relevante

Relevante

Poco relevante

Nada relevante

13. En cuanto a la interaccion con proveedores, ¢qué canal prefiere su empresa?

WhatsApp

Instagram

Facebook

Correo electrénico

Llamada telefénica

14. ; Qué tipo de publicaciones influyen mas en su decision de contactar a un proveedor?

e Videos del proceso

e Testimonios corporativos

e Proyectos realizados para oficinas
e Promociones o descuentos

¢ Informacion técnica y profesional

15. ¢ Qué formato prefiere su empresa para evaluar el trabajo de un proveedor?

e Reels o videos cortos



e Fotografias profesionales
e PDF o catalogo digital

e Historias destacadas en Instagram

16. ¢ Qué frecuencia de publicacion genera mayor confianza?

e Publicaciones semanales
e Dos 0 tres veces por semana
e Publicacién diaria

e No influye en su percepcion

17. ¢Su empresa solicita cotizaciones por redes sociales?

o Si

e No

18. ¢ Qué tiempo de respuesta considera adecuado?

e Menos de 1 hora
e Entre 1y 6 horas
e Entre 6y 12 horas

e Mas de 12 horas

19. ¢ Qué informacion espera recibir en la primera respuesta de un proveedor?

e Tarifas aproximadas

e Detalles del servicio



e Tiempo estimado de entrega
e Catélogo visual

e Paguetes o promociones

20. ¢Qué tan probable es que su empresa cambie de proveedor si encuentra uno con mejor presencia

digital?

e Muy probable
e Probable
e Poco probable

e Nada probable

21. ;Su empresa recomendaria a un proveedor que demuestra calidad y profesionalismo en redes

sociales?

e Si
e No

e Talvez

22. ¢ Qué motivaria a su empresa a mantener una relacién a largo plazo con un proveedor?

e (Calidad constante

e Buen precio

e Cumplimiento de fechas
e Comunicacion efectiva

e Innovacion y variedad en el servicio



23. {Su empresa estaria interesada en seguir la cuenta de un proveedor que muestra resultados

reales y contenido 0til?

e Si
e No
e Talvez

Anexo 3. Entrevistas

1. (Cdémo describiria la presencia digital actual de las empresas del sector muebles/tapiceria en

Quito?

2. ¢Qué elementos considera clave para evaluar si una empresa tiene buena presencia en redes?

3. ¢Qué tipos de contenido generan mayor interaccién con el/los consumidores?

4. ;Qué lleva a la empresa o consumidor a generar una venta cuando visita redes de un negocio de

muebles?

5. ¢ Qué estrategias recomendaria para mejorar la visibilidad y confianza digital de una empresa de

muebles/tapiceria?

6. ¢Qué tipo de publicaciones aportan mayor valor y fortalecen la percepcion de calidad?



