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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion tiene como objetivo general analizar las estrategias
de marketing digital para la categoria de mueblerias en la ciudad de Cuenca. Cabe
destacar que se ha definido la problematica de investigacion con datos relevantes
acerca del mercado de mueblerias en Ecuador y en la ciudad de estudio. Por otro lado,
se plantea el respectivo marco tedrico con un recorrido bibliografico de autores
referentes a marketing, marketing digital, estrategias de marketing digital, redes
sociales, generaciones de consumidores y posicionamiento. De igual manera se plantea
la metodologia de la investigacion donde se destaca que el presente estudio cuenta con
un enfoque mixto, es una investigacion exploratoria y concluyente descriptiva para la
que se propone realizar un estudio cualitativo y cuantitativo mediante la aplicacion de
la encuesta y la entrevista a profundidad como herramientas de investigacion. Como
objetivos especificos de la investigacion se plantean analizar el perfil del comprador
de la categoria de mueblerias, identificar las principales estrategias de marketing
digital para la categoria y los medios id6neos para su promocién y posicionamiento.
Como principales resultados se destacan la alta preferencia de redes sociales como
Instagram y TikTok para la promocién de mueblerias en Cuenca, la utilizacion de
influencers y testimoniales como estrategias en medios digitales asi como las
campafias segmentadas en redes sociales, promociones temporales y experiencia de

compra digital mediante tiendas online.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, estrategias de marketing digital, redes

sociales, influencers, mueblerias.



INTRODUCCION
En la actualidad, la fabricacion de muebles realiza una contribucion

significativa a la economia del Ecuador, siendo Cuenca la ciudad que posee el mayor
porcentaje de participacion en este mercado. La ciudad y en general la provincia del
Azuay tiene una reputacion importante en el mercado artesanal, especificamente en el
disefio y fabricacion de muebles de todo tipo. (Lituma, Andrade y Andrade, 2020).

Por otro lado, hoy en dia debido a los avances de la tecnologia y comunicacion,
el internet y las redes sociales, los consumidores son clientes mas evolucionados. El
facil acceso a la informacion ha hecho que los clientes sean mas exigentes y mucho
mejor informados, lo cual representa un desafio para las empresas que comercializan
muebles hoy en dia, ya que las estrategias de marketing y comunicacién que se
empleaban afios atras ya no tienen la misma eficacia. Por lo tanto, es importante definir
el perfil del consumidor actual con el fin de comprender mejor las necesidades y
requerimientos que poseen. El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo
principal el analizar el comportamiento del consumidor que adquiere muebles en la
provincia del Guayas, en los cantones de Guayaquil, Daule y Samborondén.

El presente proyecto de investigacion se encuentra estructurado por capitulos.
En el capitulo uno, se analizara la problematica actual de la industria manufacturera y
comercializadora de muebles en Cuenca y se argumentara la justificacion para el
desarrollo del presente trabajo. En este capitulo también se definiran el objetivo
principal y los objetivos especificos de todo el proyecto de titulacion.

En el capitulo dos. se analizaran las diferentes perspectivas teoricas a través de
la revision de fuentes secundarias confiables de los diferentes conceptos existentes
relacionados con el comportamiento de compra. el sector manufacturero y la
comercializacién de muebles tanto en el Ecuador como especificamente a nivel de
Cuenca. Se detallara los datos mas relevantes de la literatura que se revise de
investigaciones pertinentes y trabajos previos acerca del tema con el fin de ofrecer el
contexto necesario y la informacion base para desarrollar la presente investigacion.

De igual manera, en el capitulo tres, se definird la metodologia de la
investigacion a utilizar, su disefio investigativo que incluird el detalle del tipo de
investigacion seleccionada, los tipos de datos, técnicas de investigacion y las
herramientas que se emplearan para la recoleccion de datos que seran tanto
cuantitativos como cualitativos a través de la aplicacion de encuestas y entrevistas a
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profundidad. Cabe destacar que se definira la muestra en funcion del establecimiento

de la poblacion basada en caracteristicas demograficas relevantes asociadas a los

objetivos de estudio para la aplicacion de la investigacion cuantitativa. Para la
investigacion cualitativa se propondra la respectiva técnica de investigacion
seleccionada que sera la entrevista a profundidad, proponiendo también en este
capitulo, los formatos a utilizar para la aplicacion de las encuestas y entrevistas.

En el capitulo cuatro, se analizaran los resultados obtenidos en la investigacion
concluyente descriptiva aplicada mediante los instrumentos de investigacion
cuantitativos y cualitativos, se analizard el comportamiento de compra del sector de
muebles en Cuenca para la identificacion de las estrategias de marketing digital
idéneas para satisfacer las preferencias y necesidades del grupo objetivo. Se destacaran
los hallazgos més importantes de la encuesta, asi como los datos méas valiosos
obtenidos en las entrevistas a profundidad aplicadas, datos que seran analizados
conforme a los formatos establecidos para ello.

Finalmente, para culminar este proyecto de investigacién se ofreceran las
conclusiones y recomendaciones donde se resumira los aspectos mas importantes del
todo el proyecto de titulacion de caracter investigativo y donde se destacara la
informacion mas relevante en funcion de los objetivos planteados para este proyecto.
el cumplimiento de cada uno de los objetivos propuestos al indicio de este proyecto.
También se detallard en las recomendaciones las posibles futuras lineas de

investigacion.



CAPITULO 1: PROBLEMATICA

1.1. Antecedentes
La fabricacion de muebles es una de las actividades econdmicas méas importantes

del aparato productivo ecuatoriano. La Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales
(FLACSO, sede Ecuador) asegura que la industria de muebles constituye el segmento
mas importante de la industria maderera secundaria a nivel nacional y, segun las cifras
de las cuentas provinciales del Banco Central del Ecuador, el sector goza de
crecimiento anual a través de los afios (Observatorio Econémico y Social de
Tungurahua, 2023).

El mercado de muebles en Ecuador esta repartido mayoritariamente en tres
provincias: Azuay, Pichincha y Guayas, en ese orden. La primera cuenta con el 36.7%
de participacion en el mercado nacional; la segunda, el 33%; v la tercera, el 27.9%.
Juntas representan el 97.6% de las ventas fuertes de mobiliario a nivel nacional

(Observatorio Economico y social de Tungurahua, 2023).

De acuerdo con el reporte antes descrito, dentro de las empresas cuencanas de
manufactura de muebles se destaca a Colineal como la empresa mas grande del
Ecuador en la venta de muebles en todo el territorio, se trata de una marca cuencana
consolidada de alto renombre y reputacion en el pais, empresa que también exporta los
productos que fabrica a mercados internacionales.

Tomando en cuenta las cifras de la Superintendencia de Compafiias del Ecuador
(2024), Colineal Corporation posee el 19.76% del ingreso total registrado en todo el
pais, hasta el afio 2022 (ultimo afio con informacién disponible). En el 2021, este
porcentaje se ubico en 19.02%; es decir que cada afio su participacién se incrementa a

nivel nacional.

Para varios investigadores, el rendimiento en la venta de muebles esta
estrechamente relacionado con el desempefio en el sector inmobiliario: mientras mejor
sea el comportamiento en los bienes raices, mayores son las ventas del sector, ya que

hay interés de los consumidores por la decoracion y adecuacion del hogar.



1.2. Problema de investigacion
A decir de la Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador,

Apive (2023), en el 2022 el sector inmobiliario ecuatoriano se ha encontrado en un
dificultoso camino por mantener la reactivacion interanual del 18% con la que cerro
el 2021. Entre los factores que perjudicaron dicha reactivacion en el 2022, afio en el
que se esperaba un crecimiento consolidado post COVID, se registraron el
incremento de precios de insumos importados, descontento social, escasa liquidez
disponible de los hogares luego de una reforma tributaria con efecto en clase media 'y
empleadores. Hasta mediados del 2022, se registré una desaceleracion anual del -

0,7% en los contratos de nuevas construcciones.

Es importante destacar que seglin una muestra de Apive (2023), la disminucién
de reservas de viviendas ha afectado principalmente a la ciudad de Quito, mas no en
Cuenca, ciudad objeto de este estudio. No obstante, para el gremio en general la
demanda de vivienda no se ha frenado, lo cual es compatible con el déficit de

vivienda que se ha sostenido en los dltimos afos.

Segun el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda (Miduvi), el déficit
habitacional alcanzo el 57% en 2021, que se reflejé en 2,4 millones de viviendas en
situacion de deéficit, de un total de 4,2 millones existentes en el pais. El 75,8% del
déficit es cualitativo, es decir, viviendas de mala calidad o sin acceso a servicios
basicos, aunque recuperables mediante mejoras. El 24,2% restante corresponde al
déficit cuantitativo, o sea viviendas irrecuperables que necesitan ser reemplazadas

por nuevas unidades (Banco Internacional de Desarrollo, 2023).

Tomando en cuenta los Gltimos datos disponibles del en el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2022), el déficit habitacional se habia situado en 46.2%,
bajando unos 10.8 puntos porcentuales con el afio anterior. Esto significa que 2.3
millones de viviendas se encuentran en situacion de déficit. EI 31.8% de ese déficit
es cualitativo, mientras que el 14.4 es cuantitativo. En Guayaquil, el déficit

habitacional se sitla en 41.8%.

Por otra parte, considerando el desarrollo de las tecnologias de informacion y
comunicacién en nuestro pais, la utilizacion de medios digitales para la promocion
del sector mobiliario no ha sido una excepcion. EI marketing digital ha jugado un
papel predominante en las empresas comerciales, la mayor parte de estas aplican

4



estrategias digitales con la finalidad de mejorar la competitividad y posicionamiento

en mercados nacionales e internacionales mediante el uso de diferentes redes sociales
(Calle, Erazo y Narvaez, 2020).

Dichas estrategias de marketing se han convertido en un instrumento
fundamental para mantener clientes fidelizados, informados y actualizados en temas
de compra y venta de bienes y servicios en medios virtuales, logrando una nueva

forma de difusion e interaccion con el consumidor. (Calle, Erazo y Narvaez, 2020).

En Ecuador, se evidencia una serie de cambios tecnolégicos que obligan a las
empresas a incorporar nuevas formas de comunicacion utilizando medios digitales
para entrar en nuevos mercados y lograr establecer una ventana de difusién a
mercados a nivel mundial, pero pocas empresas han sabido implementar de manera
correcta la estrategia de un plan de marketing digital que pueda generar impacto en

mercados internacionales. (Londofio, Mora y Valencia, 2018).

El internet y las nuevas tecnologias no han sido aprovechados Unicamente por las
grandes empresas que entendieron que pueden salir de sus cuatro paredes y
expandirse a nuevos horizontes, y que ademas tienen todos los recursos para analizar
las nuevas dindmicas de mercado y como acceder a sus publicos metas; sino que
ademas esta nueva era ha apoyado a los negocios al desarrollo de estrategias de
marketing digital con la finalidad de impulsar el crecimiento econémico de varios

sectores. (Angueta, 2018).

Tomando en cuenta estos antecedentes, surge la coyuntura de estudiar el
siguiente problema de investigacion: ¢Cuales son las estrategias de marketing digital

idoneas para la categoria de muebles en la ciudad de Cuenca?

1.3. Justificacion

Este estudio se realiza con el objetivo de aportar con informacion relevante al
sector empresarial del mueble en Cuenca, en funcion del marketing digital como
herramienta que ayuda a incrementar los niveles de competitividad y posicionamiento
de las empresas. Para ello es importante conocer los factores y atributos que inciden
en la adquisicién de muebles en Cuenca, asi como las respectivas estrategias de

marketing digital desde la perspectiva del consumidor que se puedan proponer para el
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sector a evaluar.

A nivel empresarial, describir y analizar el comportamiento de compra de la
industria de manufactura de muebles en Cuenca y las preferencias en medios y
estrategias de marketing digital facilitard a los empresarios del sector a que puedan
tomar las decisiones méas acertadas para incrementar su nivel de competitividad y

posicionamiento.

Por otro lado, a nivel social, el estudio reviste de relevancia dado que las empresas
se enfocaran en desarrollar estrategias de marketing digital teniendo en consideracion
las caracteristicas demograficas, preferencias, gustos de los consumidores. Se podran
generar més plazas de trabajo al desarrollar el mercado digital en el sector de
mueblerias, ante la posibilidad de constituir nuevas agencias de medios digitales que
brinden este tipo de servicios de marketing digital a las mueblerias en la ciudad de
Cuenca. De igual manera, esto repercutird en la reactivacion econémica del sector,
dado que se aseguran nimeros de nuevos empleos, asi como las familias que dependen

directa e indirectamente.

Por ultimo, desde el punto de vista académico, este estudio servira de base para el
desarrollo de futuros proyectos de investigacion en esta linea para el sector de muebles
en otras ciudades o para el desarrollo de sectores afines en el campo del marketing
digital, dado que el problema y la necesidad de investigacion como tal no se habia
planteado hasta ahora, el presente estudio tiene como caracteristicas la novedad y

pertinencia desde la perspectiva académica.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing digital para la categoria de mueblerias

en la ciudad de Cuenca.



1.4.2. Objetivos Especificos
e ldentificar las principales perspectivas tedricas y conceptuales

relacionadas al marketing, marketing digital y posicionamiento

relevantes para el analisis propuesto.

e Diseflar la metodologia de investigacion para la determinacion y
analisis de las principales estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la categoria de mueblerias en la ciudad de Cuenca.

e Evaluar los principales resultados de la investigacion exploratoria y
concluyente descriptiva que se aplique para el establecimiento de las

conclusiones y recomendaciones relacionadas al tema.

1.5. Resultados esperados
Considerando los objetivos anteriormente planteados se puede establecer como

resultados esperados de la presente investigacion, en primera instancia, identificar los
principales autores que hayan profundizado en las lineas de marketing, marketing
digital, las redes sociales, estrategias de marketing digital, asi como estudios
anteriormente desarrollados con la finalidad de lograr construir el respectivo marco

teorico y referencial.

En segundo lugar, se espera determinar el perfil del comprador de muebles en
Cuenca, asi como las estrategias de marketing y medios digitales idoneos para la
categoria a través de la ejecucion de la investigacion concluyente descriptiva y los
respectivos instrumentos de investigacion cuantitativa y cualitativa que se van a
disefiar. Se pretende elaborar un informe del analisis de los resultados de la

investigacion de mercados.

Finalmente, con esta investigacion se persigue formular las respectivas
conclusiones y recomendaciones en funcion del informe de resultados de la
informacion recabada en la investigacion de mercados, siendo este estudio un insumo
confiable para las mueblerias de Cuenca, directivos y aquellos que consideren

pertinente realizar un ajuste a la estrategia de marketing actual en medios digitales.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. Marco Tedrico

Marketing

El marketing, como lo conocemos al dia de hoy, estd definido por las
observaciones y fundamentos del economista estadounidense Philip Kaotler,
considerado de hecho uno de los padres del marketing actual. Para Kotler y Keller
(2014), el marketing es un proceso a través del cual las personas obtienen aquello que

necesitan o desean a través de la creacion y el intercambio de productos o servicios.

En su definicidn, Kotler integra otros conceptos sobre los que el marketing se
apoya. Se refiere, primero, a las necesidades, deseos y demandas; luego estan los
productos, servicios y experiencias; y finalmente, el valor, la satisfaccion y la calidad.
Las necesidades se refieren a las carencias percibidas por los seres humanos; los deseos
son la forma que adoptan las necesidades, y son moldeados por la sociedad donde uno

vive. Las demandas son los deseos humanos respaldados por el poder de compra.

Kotler y Armstrong (2013), detallan como la mision de un departamento de
marketing es conocer a profundidad los deseos y necesidades de los clientes: “realizan
investigaciones acerca de lo que les gusta y les disgusta a los consumidores; observan

a los clientes mientras utilizan sus productos y los de la competencia”.

Los consumidores satisfacen sus necesidades y deseos con productos, que se
trata de cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para usar 0 consumir.
Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones y hasta ideas. Los
servicios, por su parte, son las actividades o beneficios que una parte puede ofrecer a

otra; basicamente se trata de un intangible.

Como en el mercado hay una gran gama de productos y servicios, los clientes
toman decisiones con base en el valor, la satisfaccion y la calidad de dichos bienes. El
valor es la diferencia entre el costo de obtener un producto y las ventajas de usarlo; la
satisfaccion es el grado de desempefio percibido por los clientes en virtud de sus
expectativas. Aunque la calidad se puede definir como la ‘ausencia de defectos’ en un
producto o servicio, Kotler mas bien dice que esta estrechamente ligada con el valor

para los clientes y su satisfaccion.



Los autores indican que el marketing “implica administrar mercados para que ocurran
intercambios y relaciones con el fin de crear valor y satisfacer necesidades y deseos.
Quienes venden deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar
buenos productos o servicios, fijar sus precios, promoverlos, almacenarlos y

entregarlos” (Kotler y Armstrong, 2013).

Marketing digital

El surgimiento del marketing corresponde a un proceso de evolucion del
desarrollo econdmico de la humanidad, sostiene Hoyos (2020). Aungue en sociedades
antiguas ya se podian identificar algunas de las herramientas del marketing, como
marcas, tiendas, publicidad, promociones de ventas y vendedores, todo esto ocurria de

manera aislada.

El nacimiento del marketing como disciplina realmente se dio a inicios del siglo
XX, gracias a una serie de condiciones sociopoliticas que contribuyeron a su génesis.
A decir de Hoyos (2020), entre esos antecedentes estan el proceso de consolidacion de
Estados Unidos como potencia mundial después de la Primera Guerra Mundial, cuando
pasa de una economia agricola a una de manufactura; y la Segunda Revolucién
industrial, con el nacimiento de importantes empresas y marcas que aun permanecen

en la actualidad.

No obstante, el marketing ha tardado casi 70 afios en evolucionar desde su
orientacion hacia el producto hasta la centralidad humana, resaltan los autores Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2022). Los cambios en la sociedad durante esas décadas han
hecho que el marketing vaya desde su naturaleza orientada al producto (marketing 1.0)
hacia otros giros, como el marketing orientado al cliente (marketing 2.0), al marketing
centrado al ser humano (marketing 3.0), marketing en el mundo digital (marketing 4.0)
y el marketing 5.0, que combina la centralidad humana del marketing (3.0) con el

impulso tecnologico (4.0).

Se dice incluso que estamos ante el nacimiento del marketing 6.0, que se
orienta hacia las experiencias interactivas e inmersivas que fusionan lo fisico con lo
digital. Estos cambios drésticos del marketing han dependido del enfoque que se quiere

obtener en los mercados, explica Shum (2020).



Marketing estratégico

El marketing estratégico es una metodologia de analisis y conocimiento del
mercado con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer
las necesidades de los consumidores de una forma éptima y eficiente, que el resto de
sus competidores (Condori, 2020).

Para delimitar el marketing estratégico, Zamarrefio y Merino (2019) dice que

se deben responder las siguientes preguntas:
e ;Como se comportan realmente los clientes y los consumidores?
e (CAmo funcionan y evolucionan los mercados?
e CoOmo manejan las empresas su marketing
e ;COmo se relacionan con sus mercados?

e ;Cuales son las contribuciones del marketing al desempefio

organizacional y bienestar social?

Un punto clave del marketing estratégico, como su nombre indica, es la
estrategia, entendida como una serie de decisiones importantes que afectan a largo
plazo la direccion empresarial. En ese sentido la estrategia de marketing se caracteriza
por tres elementos: clientes, competidores y asuntos corporativos internos. Zamarrefio
y Merino (2019), nos indican que la estrategia de marketing puede implicar el analisis
del entorno empresarial y definicion de las necesidades de los clientes especificos; la
busqueda de las coincidencias entre los productos y los segmentos de clientes; la
implementacion de programas que logren una posicion competitiva superior a los

competidores.

Marketing digital

El marketing digital como disciplina se relaciona con las aplicaciones de
tecnologias digitales, que tienen como finalidad reforzar las actividades de marketing
de las organizaciones, dirigidas a incrementar las ventas, aumentar la rentabilidad de
un negocio Yy retener clientes. (Calero, Vilchez y Zambrana, 2020). A través del

reconocimiento de la relevancia de las tecnologias digitales para las organizaciones y
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del desarrollo de una planificacion de marketing digital para incrementar clientes, esta
disciplina apoya a que las marcas puedan aumentar el conocimiento de sus clientes y
a disefar estrategias dirigidas conforme a las caracteristicas de cada uno de ellos.
(Bustos, 2019).

Por otro lado, Galvan-Guardiola, Hernanez-Moreno y Lopez-Sol6rzano (2019)
identifican tres fases asociadas al marketing digital como disciplina: (a) Web 1.0: surge
durante la revolucion industrial, y es un modelo clasico, donde los usuarios ingresan a
un sitio web, para poder publicar contenidos, pero con escasa interaccion con los
usuarios; (b) Web 2.0: surge como resultado de las tecnologias de informacion vy el
lanzamiento del internet; (c) Web 3.0: permite la conexidn e interaccion de personas y
comunidades considerando tres elementos importantes: las computadoras, los

dispositivos celulares y la conectividad de baja inversion. (p. 702).

De igual manera lvoskes (2009), citado por Bricio, Calle, y Zambrano (2018),
el marketing digital permite que se integren los diferentes medios de comunicacion en
las estrategias de promocion de las marcas, aprovechando los nuevos métodos de
interaccion para despertar el interés, generar atencion y lograr posicionar a las marcas

en un entorno altamente competitivo.

Estrategias de marketing digital

Es importante destacar que, para que el marketing digital sea efectivo, es
necesario que las empresas tomen en cuenta las distintas alternativas que existen el
mercado sobre estrategias y contenidos, con el propdsito de posicionar sus productos
dentro de los mercados. Cepeda y Gomez (2021) consideran que es de suma
importancia que las empresas conozcan cual es el tipo de estrategia o tipo de contenido
que las marcas deben usar, identificando en primera instancia los objetivos, el medio
de comunicacion que se va a utilizar, como redes sociales, sitios web, blogs, asi como
también definir los formatos de mensajes que mas se adapten a cada medio, lo cual

podria ser a través de imagenes, historias, videos, reels, etc. (Cepeda y Gomez, 2021).

Contemplando algunas de las estrategias més usadas y conocidas referidas al
marketing digital y a la gestion estratégica de contenidos se pueden identificar:
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SEQ: (Search engine optimization) que significa optimizacion de motores de
busqueda. Su fin principal es posicionar una pagina web dentro de los motores
de busqueda, como por ejemplo en Google, Bing 0 Yahoo (Cepeda y Gomez,
2021).

SEM: (Searh engine market) que implica el marketing orientado a motores de
busqueda o el marketing de busqueda remunerada. Esto conlleva una tactica
para guiar el trafico de una pagina web, utilizando medios de pago como: PPC;
pago por clic, donde la compafiia solo abonara la cantidad de clics que los
usuarios realizaron en sus publicidades, CPC: costo por clic, que implica
abonar por cada visitante que visita un sitio web donde se muestra su
publicidad, o CPM; costo por cada mil impresiones, que es una medida del
costo que se produce por la cantidad de veces que una publicidad es mostrada

a los usuarios en internet. (Condori, 2020).

Inbound Marketing: Mediante esta estrategia de marketing digital, los
consumidores o usuarios pueden localizar la publicidad y conocer los
productos o servicios que se proporcionan. Esta tactica permite a la compafia
entender las necesidades y dificultades de los usuarios, y de esta manera,
establecer un canal de comunicacion con estos, con el fin de proporcionarles

una respuesta a sus requerimientos. (Viteri, Herrea y Bazurto, 2017).

Marketing de contenidos: Hace referencia a la divulgacion de contenido e
informacion, con contenido Unico y de gran valor, con el objetivo de atraer e
incrementar el nimero de usuarios. Su meta es establecer el producto o
servicios y finalizarlo hasta el procedimiento de adquisicion. Algunos de los
contenidos pueden ser expuestos en formatos tales como: blogs, e-books, foros,
imagenes, rétulos, videos, podcasts, webinars, infografias y mas. (Barrios,
Diaz y Rojas, 2020).

Email Marketing: Hace referencia al empleo del correo electrénico para
transmitir a los usuarios su mensaje de negocio. Por otro lado, indica que son
todos los emails que las empresas envian a sus clientes con el objetivo de
fortalecer las relaciones con estos, aumentar la lealtad y aumentar las ventas.
(Viteri, Herrera y Bazurto, 2017).
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Social media marketing: También denominado como marketing de medios
sociales, se refiere al conjunto de herramientas que, al implementarse, generan
diversos canales de comunicacion en el universo digital. Esta comunicacion se
realiza en las diversas redes sociales que existen actualmente, como:
Instagram, Youtube, TikTok, Pinterest, Linkedin, entre otras plataformas. Esta
estrategia ejerce un gran impacto en las relaciones con usuarios, dado es mas

sencillo difundir datos. (Cepeda y Gomez, 2021).

Pauta en redes sociales: Es un instrumento que permite la presentacion de
publicidad de pago, empleando técnicas como el CPC, costo por clic, que
facilita un incremento en la visibilidad de los productos mediante la

segmentacion. (Condori, 2020).

Influencer marketing: El término influencer es comunmente usado en la
actualidad, y su sentido es influir de algin modo en la comunidad que presencia
dicha actividad. Cada dia se observa el aumento de influencers en las diversas
redes sociales, quienes no son mas que individuos encargados de llenar las
redes con contenidos y que son seguidos por usuarios interesados en el tema o
contenido que publican. Esto lleva a que muchos de estos influencer se
transformen en promotores de diferentes productos, debido al ndmero de

seguidores que puedan tener en las redes sociales. (Cepeda y Gomez, 2021).

Mobile marketing: Se refiere a las tacticas de mercadotecnia creadas para la
difusion de productos y servicios, exclusivamente mediante smartphones y
tablets. (Hoyos, 2020). Los especialistas sostienen que, en la actualidad, el uso
del movil en el dia a dia se estd incrementando, dado que permite a los usuarios
comunicarse, buscar diversion, informacién, realizar compras, ademéas de
visualizar videos, la television, escuchar la radio, leer noticias, entre otras
actividades, otorgandole un valor significativo. Considerando este crecimiento,
las compafiias deben implementar y adaptar el marketing digital, mejorando su
sitio web para dispositivos maéviles y sacando provecho de las ventajas que este
ofrece. (Barrios, Diaz y Rojas, 2020).

Growth marketing: Es una estrategia empleada con el objetivo de captar y
conservar a los usuarios, ademas de establecer qué canales y tacticas son las

mas ventajosas para emplear, mediante mensajes personalizados que se ajusten
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a las demandas de los usuarios. Algunos ejemplos podrian ser: programas de
lealtad, formacion inicial y programa de referencias. (Viteri, Herrera y Bazurto,
2017).

Redes sociales

Las redes sociales se ven como instrumentos Gtiles para difundir cualquier tipo
de informacion, como textos, audios, videos, entre otros, entre amigos. Es una red que
vincula y conecta a los individuos no solo con el objetivo de socializar sino también

para la comercializacion. (Carrasco, 2020).

Por otra parte, Viteri et al. (2017) indican que se les denomina redes sociales
debido a que permiten a los usuarios construir su propio entorno social, ademas les
facilitan la publicacion de una amplia variedad de contenidos, gracias a las multiples
plataformas de facil acceso que lo facilitan. Luego de la pandemia, el uso de las redes
sociales experiment6 un crecimiento considerable, dado que los usuarios las utilizan

para gestionar cualquier tipo de servicio que requieran.
Entre las redes sociales mas usadas podemos nombrar:

- Facebook: Segun Galvez (2015) citado por Condori (2020), sefiala que
Facebook es una red social que brinda a los anunciantes una variedad de
alternativas para la promocion de sus contenidos, productos o servicios.
Ademas, sefialan que mediante el uso de esta red social se pueden lograr
ventajas como: facilitar la promocion de la empresa, conectar con los clientes,
se puede obtener informacidn sobre la reputacion de la empresa, se produce

tréfico en la web, ademas de lograr una comunicacién mas personalizada.

- Instagram: Para Juango (2015) citado por Condori (2020), esta red social
facilita el intercambio de imagenes y videos, ademas ofrece ciertos efectos de
fotografia para realzar o perfeccionar sus publicaciones. Entre los beneficios
mas relevantes que puede proporcionar se incluyen: El incremento del
Engagement, que se refiere a la interaccidon a gran escala de contenidos en
relacion a otras redes, facilita la humanizacion del producto o servicio, dado

que se realiza mediante un disefio propio.

- Twitter ahora llamada X: para Condori (2020), Esta red social esta

transformandose en una de las herramientas mas relevantes del futuro, puesto
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que se ubica en el "microblogging”, es un servicio completamente gratuito y
permite compartir cualquier cosa que se desee. El principal beneficio de utilizar
Twitter es que permite conocer las opiniones de los usuarios en tiempo real, lo

que facilita una respuesta inmediata.

- Tiktok: La interfaz de TikTok se asemeja bastante a redes como Facebook,
Instagram, Twitter, y se centra principalmente en el contenido audiovisual. El
principal beneficio es la atraccion y dinamismo que ofrece la red social,
causando la indiferencia de otras aplicaciones. No se requieren editores para
agregar masica o cambiar videos, y se pueden utilizar varios filtros. TikTok es
atil, sencillo y cautivador, y el usuario es el creador de su propio contenido.
(Kale, 2020).

- Whatsapp: Para Ramos (2018) el WhatsApp, se trata de una de las aplicaciones
moviles mas utilizadas a nivel global, que no solo ofrece mensajeria
instantanea, sino que permite la creacién de grupos, el envio de mensajes, la
escucha de audios y la visualizacion de videos. Una de las caracteristicas mas
destacadas es la compatibilidad con Androidm, 10S, Blackberry, Windows
Phone. Por lo tanto, se ha transformado en un instrumento de gran relevancia

y eficacia para el marketing digital.

Generaciones de consumidores

Cuando se refieren a las generaciones de consumidores se remiten a los
distintos grupos de individuos que de manera independiente crecieron en contextos
culturales y econémicos heterogéneos, con ello lograron estructurar sus creencias,
valores, metas y actitudes ante la vida, asi como también ante los servicios, productos

0 marcas. (Calero, Vilchez y Zambrana, 2020).

Viteri, Herrera y Bazurto (2017) han presentado una clasificacién de los grupos
generacionales, que permiten comprender mejor la conducta de los distintos grupos de
consumidores y sus propios procesos de decision de compra. Ello con la finalidad de
que las organizaciones disefien estrategias de marketing teniendo en cuenta ahora la

generacion de consumidores a la cual cada individuo pertenece.
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De esta manera se puede destacar conforme a lo definido por Carrasco (2020) las

siguientes generaciones de consumidores:

Generacion silenciosa: en esta se incluye al grupo que naci6 entre 1925 y 1945
y tienen actualmente més de 80 afios. Es una generacion se vio afectada por la
Segunda Guerra Mundial y son personas tradicionales. Ademas, son personas
de la tercera edad y viven solos o junto con las familias de sus hijos. (Kotler y
Armstrong, 2013).

Baby Boomers: incluye a las personas que nacieron entre los afios 1946 y 1964,
por lo que tienen entre 60 a 80 afios. Se denominan asi, ya que luego de la
Segunda Guerra Mundial, y con el regreso de los soldados a sus paises, se
experimentd un periodo de crecimiento de la economia, asi como un
incremento en el numero de los nacimientos en las familias (Kotler y
Armstrong, 2013). Estos se caracterizan por tener familias numerosas, ser
conservadores y valoran el tener un trabajo de por vida; ellos desafiaron las
reglas y resaltaron la importancia de la autoexpresion. Para poder atraer la
atencion de este grupo, las estrategias de marketing y comunicacion deben
enfocarse en productos y servicios que tengan un valor afiadido, que aporten
algo, ofertas personalizadas y utilizar medios de comunicacion tradicionales
(Carrasco, 2020).

Generacion X: en esta se incluye a aquellos que nacieron en el periodo que va
de 1965 a 1978 y tienen entre 46 y 59 afios. Esta generacion valora lo que tiene
y es monotarea, es decir, prefiere el estar aqui y ahora, enfocandose en una cosa
a la vez. El término generacion X fue relativamente popular entre los medios
de comunicacidn de la década de 1990, como forma de designar a quienes eran
adolescentes en ese momento y asociandolos generalmente con el canal de
television MTV. (Cepeda y Gémez, 2021). Ademas, esta generacion son los
individuos mas independientes y ambiciosos, muchos emprendedores de esta
generacion han logrado crear empresas que hoy en dia han generado cientos de
millones de ddlares. Algunas de las estrategias de marketing que se recomienda
utilizar ambos medios de comunicacién, tanto el tradicional como el digital;
también el transmitir un mensaje, no vender un producto o un servicio sino una

experiencia. (Carrasco, 2020).
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- Generacion Y: la denominada generacion del milenio o ‘Millennials’, incluye
a personas nacidas entre 1979 y 1994 y que tienen entre 30 a 45 afos. Son
aquellos que nacieron en un contexto de globalizacion, y desarrollo de internet
y redes sociales. Los Millennials son la primera generacién que crecid con
computadoras, cable, internet, email, mp3, celulares, entre otros (Bustos,
Valencia y Viedman, 2019). Esta ha sido una de las generaciones mas
estudiadas y la que posee mayor consumo y mayor participacion actualmente
a nivel mundial. Esta generacion vivio de primera mano la transicion a lo
digital tanto en los videojuegos, como las computadoras, las redes sociales, etc.
Son personas que estan 100% conectadas con todo lo que pasa a su alrededor.
(Bricio, Calle y Zambrano, 2018).

- Generacién Z: denominados nativos digitales. Nacieron a partir del afio 2000,
con menos de 30 afios de edad. El internet es parte de sus vidas y el uso de las
tecnologias de la informacién. Son multitareas, poco pacientes, trabajan en
grupo y han revalorizado la actividad empresarial. Tecnologicamente muy
conectados, habiendo tenido uso desde muy pequefios DVD, Internet, mensajes

instantaneos y dispositivos moviles. (Carrasco, 2020).
Posicionamiento

Los productos, marcas, organizaciones o servicios luchan en el mercado por su
deseo de ocupar un lugar privilegiado en la mente de su publico objetivo, a ello se le
denomina posicionamiento. De acuerdo con Leyva (2018), el posicionamiento es la
sumatoria de las preferencias y motivaciones definidas por los consumidores y que los
impulsan a elegir una marca de un producto o servicio frente a otras disponibles en

mercados altamente competitivos donde la clave esta en la diferenciacion.

Guardiola (2019), enfatiza que las compafiias 0 marcas que logran posicionarse
en la mente de los consumidores consiguen atraer su atencion de manera mas efectiva
mediante la ejecucion de estrategias de comunicacion que les permitan alcanzar un
lugar privilegiado en la mente de los consumidores. Para lograr esto, una empresa debe
lograr diferenciarse y saber comunicar ese factor diferenciador a través de los medios

de comunicacion adecuados conforme al perfil de los consumidores de cada marca.

Considerando los tipos de posicionamiento de marca se pueden destacar para
las organizaciones aquellos que se detalla a continuacion, hablamos del
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posicionamiento basado en la calidad, en la tradicion, en la preferencia, en la edad, en
la competencia, en los beneficios, en el uso, en precios o valor, en el tipo de usuario,

en relacion a otras marcas, e impulsado por influencers. (Hoyos, 2020).

Para ayudar a visualizar el posicionamiento de forma analitica, los encargados
de marketing emplean como matriz la estructura de anélisis de la posicion de las
marcas definida como los mapas de posicionamiento. Un mapa de posicionamiento se
trata de una técnica visual disefiada para facilitar la comprension de cémo el
consumidor o el publico objetivo percibe la posicién u otorga una ubicacién a los

productos o marcas de una empresa y la competencia. (Jiménez y Calderén, 2019).

El mapa de posicionamiento tiene en consideracion a los dos ejes, un eje
vertical y otro eje horizontal. En sus extremos se sittian el valor minimo y maximo de
cada criterio utilizado para el anélisis de la posicion en el mercado de las marcas,
servicios, organizaciones o productos. Los criterios a evaluar en el mapa son los
atributos, es decir, las propiedades relevantes del producto, servicio 0 marca que se
analice, por lo general son las caracteristicas o cualidades que los propios
consumidores valoran. Cara atributo debe ser asignado un valor minimo y méaximo,

respecto a la competencia. (Hoyos, 2016).

Dentro del proceso para llevar a cabo un mapa de posicionamiento se pueden

destacar las siguientes etapas 0 pasos:
e Definir las marcas que compiten.

e Identificar los atributos relevantes, a través de una investigacion

cualitativa.

e Generar una valoracion de los atributos por parte de los consumidores
la cual se puede llevar a cabo mediante el disefio y la implementacion

de una herramienta de investigacion cuantitativa.

e Ubicar a cada una de las marcas en el mapa de posicionamiento,
especificamente en el cuadrante que corresponde conforme a los ejes

establecidos en funcion de los atributos. (Hoyos, 2020, p. 77).

2.2. Marco Referencial
Calle, Erazo y Narvaez (2020) llevaron a cabo en la ciudad de Cuenca un

estudio concluyente descriptivo, de enfoque cualitativo y cuantitativo para analizar las
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estrategias de marketing digital y online en el sector de muebles de madera

especificamente de la empresa Ebano Muebles en la ciudad de Loja.

Ebano Muebles es una empresa en expansion que actualmente presenta una
baja participacién en el mercado. Por esta razon, el estudio realizado tuvo como
finalidad profundizar en el desarrollo de campafas publicitarias que faciliten un mayor
reconocimiento de la marca tanto a nivel local como nacional. La empresa carece de
un plan de marketing bien definido, lo que ha llevado a la conclusion de que un
adecuado posicionamiento en el mercado se logra mediante la implementacion de
estrategias efectivas de penetracion, asi como de marketing digital. (Calle, Erazo y
Narvéez, 2020).

A partir de la informacion obtenida a través de encuestas, se ha evidenciado
que los clientes estan satisfechos con los precios, disefios y calidad de los productos.
La implementacion de este plan para medios digitales potenciara las ventas en linea 'y
mejorara el reconocimiento de la empresa en el &mbito local. Es fundamental alcanzar
un posicionamiento en linea para atraer a clientes potenciales que, a través de los
buscadores en redes sociales, puedan conocer la oferta de productos de Ebano
Muebles, lo que permitira atraer a un mayor nimero de usuarios y destacar frente a la

competencia. (Calle, Erazo y Narvaez, 2020).

Por otra parte, en Esmeraldas, Duefias y Zaldumbide (2024) llevaron a cabo un
estudio que se centrd en disefiar estrategias de marketing digital adecuadas para una
cafeteria ubicada en Esmeraldas, Ecuador. El objetivo general fue desarrollar un plan
de marketing estratégico basado en las necesidades del mercado para incrementar las
ventas y expandir la clientela. Los objetivos especificos incluyeron identificar las
herramientas digitales més efectivas, analizar el comportamiento de los consumidores

locales y establecer tacticas para retener a los clientes existentes.

La investigacion adoptd un enfoque mixto con un analisis descriptivo. Se
recopilaron datos mediante encuestas dirigidas a clientes actuales y potenciales, asi
como a través de técnicas de observacion directa en el establecimiento. Este enfoque
permitio obtener una vision integral de las preferencias y comportamientos de los
consumidores, asi como de la presencia digital actual del negocio. (Duefias y
Zaldumbide, 2024).
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Los resultados destacaron la ausencia de estrategias de marketing digital como
una limitante para alcanzar a clientes potenciales. Se recomendd la implementacion
inmediata de un plan de marketing digital que incluyera la gestion activa de redes
sociales, campafias de email marketing y la optimizacion del sitio web para
dispositivos mdviles. Estas acciones se proyectaron como fundamentales para captar
nuevos clientes y fidelizar a los existentes, contribuyendo al crecimiento sostenible del

negocio. (Duefas y Zaldumbide, 2024).

Por otro lado, Mena y Mena (2021) llevaron a cabo un estudio concluyente
descriptivo mediante una investigacion cuantitativa y cualitativa referente a las
estrategias de marketing digital para la generacidn de ingresos en pequefias y medianas
empresas con el caso de estudio de la empresa Importadora Home Center S.A, la
misma que es una Pyme que comercializa acabados para la construccion que ejerce
sus actividades en diferentes ciudades del pais cuyo problema identificado por los
investigadores fue la deficiente generacion de ingresos econémicos que provoca una
insuficiente inversion de implementos necesarios para expandir el negocio, por lo que
se plantea como objetivo elaborar estrategias de marketing digital 2.0. La poblacién
utilizada para el estudio fueron constructoras de las diferentes ciudades del pais Quito,
Ambato, Cuenca, Guayaquil, Ibarra, siendo los clientes potenciales para los productos
de la Pyme.

Del estudio ejecutado se puede destacar que, las estrategias de marketing
digital son fundamentales para el desarrollo de las pequefias y medianas empresas
(Pymes), ya que proporcionan una ventaja competitiva frente a aquellas que no las
implementan. Estas estrategias no solo aumentan el reconocimiento de la marca, sino
gue también posicionan efectivamente los servicios y el portafolio de productos,
facilitando la captacion de clientes y, en consecuencia, incrementando los ingresos de
la organizacion, al tiempo que ofrecen experiencias de compra diferenciadas. (Menay
Mena, 2021).

Importadora Home Center S.A. presenta un bajo nivel de posicionamiento en
el mercado debido a la falta de aplicaciéon de estrategias de marketing digital. Esta
situacién ha llevado a un escaso conocimiento de sus servicios y productos,

limitdndose a promocionar su oferta a través de visitas puerta a puerta realizadas por
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sus ejecutivos de ventas externas, quienes se dirigen a cada proyecto o cliente

potencial. (Mena y Mena, 2021).

A través de un plan de marketing, Importadora Home Center S.A. puede
establecer estrategias de mercado dirigidas a este segmento, concluyendo que estas son
altamente efectivas para lograr una comunicacion adecuada con los clientes
potenciales. Esto no solo generara beneficios significativos en términos de
fidelizacion, sino que también potenciara las relaciones comerciales. (Mena y Mena,
2021).

La integracion de tecnologia permitira desarrollar grandes proyectos de
merchandising, y el uso del marketing digital, especialmente a través de redes sociales,
facilitara la oferta de servicios en linea a todos los clientes. Las campafias de marketing
agresivas contribuiran a un crecimiento notable de la cartera de clientes, mientras que
el boca a boca, impulsado por una experiencia excepcional, permitira una expansion

en el mercado. (Mena y Mena, 2021).

Por su parte, Vivanco (2018), analiza el comportamiento del consumidor en la
compra de muebles del sector norte del Distrito Metropolitano de Quito. Este analisis,
que se enfoca en el consumidor final, concluye que en la actualidad el sector mobiliario
se encuentra en una etapa de madurez ya que las ventas crecen a ritmo mas lento, pero
logran costos mas bajos lo que les permite obtener una buena rentabilidad. (Vivanco,
2018).

A su vez, razona que el mercado ecuatoriano por la mano de obra que posee y
al pasar el tiempo siguen utilizando algunas empresas, es decir los muebles clésicos en
comparacién a otros paises son muebles que los paises del exterior no poseen por eso

obtenemos una alta exportacion en este mercado. (Vivanco, 2018).

En este estudio, ademas, se encontré que Colineal es la empresa que mas
posicionamiento tiene en el mercado quitefio, esto quiere decir que las otras empresas
deben analizar de cerca que hace Colineal que no hagan ellos para asi establecer su
marca con otro atributo que no posea Colineal, como lo hace Fadel al establecer su

caracteristica de garantia de por vida, (Vivanco, 2018).
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO

Garcia & Sanchez (2020) explicaron el término de disefio investigativo como la
organizacion o tactica disefiada con el objetivo de obtener la informacion requerida.
Este disefio brinda al investigador las directrices requeridas para alcanzar sus objetivos
de investigacion y responder a las interrogantes de conocimiento planteadas. En este
proyecto, se emplea un disefio no experimental.

Para la presente investigacion se propone un disefio mixto, donde se combinaran
herramientas de investigacién cuantitativas y cualitativas para el andlisis de las

estrategias de marketing digital para la categoria de muebles en la ciudad de Cuenca.

3.1. Objetivos de la Investigacion
3.1.1. Objetivo General
Analizar las estrategias de marketing digital para la categoria de mueblerias

en la ciudad de Cuenca.

3.1.2. Objetivos Especificos
o Definir las principales caracteristicas relacionadas al perfil del consumidor de

mueblerias en la ciudad de Cuenca.

o ldentificar las principales estrategias de marketing digital para la categoria de
mueblerias en la ciudad de Cuenca.

e Determinar los principales medios de comunicacion a nivel digital para la

promocion de la categoria de mueblerias en la ciudad de Cuenca.

3.2. Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria

Fernandez, Hernandez y Baptista (2010) definieron al estudio exploratorio
como el que se realiza cuando se persigue evaluar un problema de investigacion que
se haya tratado de forma superficial y que no haya sido objeto de una investigacién
detallada anterior. Este proyecto propone esta primera etapa exploratoria con el
objetivo de profundizar en el estudio del problema de investigacion planteado
mediante fuentes de informacion secundaria disponible, repositorios, datos
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previamente disponibles sobre el sector, informes de entidades publicas, estadisticas,

otras investigaciones previas y reportes nacionales e internacionales.

Para el presente estudio, la investigacion exploratoria ha sido utilizada para la
construccion del marco tedrico y marco referencial, asi como el desarrollo de la
problematica de la cual se extiende la necesidad de investigar y analizar las
estrategias de marketing digital para la categoria de mueblerias en la ciudad de

Cuenca.
Investigacion Concluyente Descriptiva

Segun Avolio (2015), el enfoque de la investigacion concluyente descriptiva
consiste en documentar, examinar y comprender la naturaleza presente y la estructura
0 procesos de los fendmenos. Esta perspectiva intenta resaltar las conclusiones
predominantes y la manera en que personas, grupos o elementos se comportan u
operan en el momento actual. En esencia, es una investigacion enfocada en detallar
con exactitud las caracteristicas fundamentales de grupos uniformes de fenémenos, y

su enfoque se dirige hacia la interpretacion minuciosa de la realidad actual. (p.48).

Esta investigacion se enfoca en profundizar en el analisis de las estrategias de
marketing digital ideales para la categoria de mueblerias en la ciudad de Cuenca. A
través de un analisis detallado, se busca identificar en primera instancia el perfil del
comprador de mueblerias en la ciudad de Cuenca. Ademas, se investigara las
principales estrategias de marketing digital, asi como la preferencia de medios

digitales para la promocion de la categoria.

3.3. Métodos y técnicas de investigacion
El enfoque de esta investigacion se caracteriza por ser un proceso sistematico

y riguroso, estrechamente relacionado con los métodos de investigacion. Los
enfoques se dividen en tres categorias: cuantitativo, cualitativo y mixto. Estas
categorias estan vinculadas a los métodos de investigacion de la siguiente manera: el
enfoque inductivo, en combinacion con la investigacion cualitativa, se enfoca en ir
desde lo particular hacia lo general. Por otro lado, el enfoque deductivo se asocia
generalmente con la investigacion cuantitativa, que se caracteriza por moverse desde

lo general hacia lo particular. (Fernandez, Hernandez y Baptista, 2010).
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Método Cuantitativo

El método cuantitativo se fundamenta en la recoleccion de informacion con el
objetivo de verificar hipotesis, empleando técnicas numéricas y analisis estadisticos
para detectar patrones de conducta y confirmar teorias. Se centra en la utilizacion de
cifras cuantitativas para cada respuesta generalizada tras ejecutar la codificacion. Se
considera que la objetividad es crucial para lograr el conocimiento, y se utiliza una
evaluacion rigurosa y regulada en la busqueda de certeza. (Avolio, 2015).

Mediante este enfoque, se determinara, a traves de datos numéricos y
estadisticos, la relacién directa entre las variables de investigacion relevantes en el
analisis de las estrategias de marketing digital para la categoria de mueblerias en la
ciudad de Cuenca. Esto se apoyara en instrumentos de recoleccion de datos
disefiados especificamente para comprender el impacto de estos servicios en la
satisfaccion y preferencias del consumidor.

Meétodo Cualitativo

El método cualitativo se basa en la recoleccion de informacion sin la
evaluacion numérica, con el objetivo de examinar o perfeccionar las cuestiones de
investigacion durante el proceso de interpretacion. El objetivo principal de este
analisis es detallar y valorar respuestas generalizadas, con la finalidad de aclararlas y
corroborar hipdtesis, siendo el andlisis cualitativo el mas habitual en entrevistas o
cuestionamientos publicos. (Malhotra, 2008).

A traveés de este enfoque, se buscard comprender de manera detallada cuales
son las estrategias de marketing digital y los medios de comunicacion ideales para la
categoria de muebles en la ciudad de Cuenca. Para ello, se realizaran entrevistas a
profundidad a expertos de la disciplina de marketing, marketing digital y medios
digitales.

3.4. Tipos de datos y fuentes de informacion.
Las fuentes de informacidn se definen como todos los medios y materiales

que buscan cubrir las necesidades de informacion de cualquier persona, sin importar
si fueron creados con ese objetivo 0 no. Estas herramientas son utilizadas
directamente por un especialista en el area de la informacién, funcionando como un

enlace entre la fuente original y el usuario final. (Bernal, 2010).
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Fuentes Primarias

Este tipo de fuentes guardan datos originales, lo que implica que son de
primera mano Yy representan ideas, conceptos, teorias y descubrimientos provenientes
directamente de investigaciones. Poseen informacion sin que se haya interpretado o
evaluado previamente por terceros. Las principales fuentes de informacién primaria
comprenden libros, monografias, revistas académicas, documentos gubernamentales,
informes técnicos de entidades publicas o privadas, tesis, exposiciones en
conferencias o seminarios. (Arias, 2012).

En este caso se utilizara como fuentes primarias de informacion las encuestas
y entrevistas a profundidad que se ejecutaran como herramientas de investigacion,
cuyos datos serén analizados para el cumplimiento de los objetivos de investigacion
planteados para el presente estudio.

Fuentes Secundarias

Este tipo de fuentes se distinguen por tomar datos que originalmente estaban
en una fuente primaria y someterlos a un proceso que implica la interpretacion de los
datos, su analisis detenido, ademas de la extraccion y reestructuracion de la
informacion original. Fundamentalmente, simbolizan un grado de intermediacion
entre la fuente primaria y el usuario final de la informacion, dado que el contenido ha
experimentado una fase adicional de procesamiento. Esto puede abarcar la
contextualizacion de los datos, la sintesis de descubrimientos fundamentales y la
exposicion de una vision fundamentada sobre el asunto en cuestion. (Falco, Neco y
Torregrosa, 2016, p. 199).

En este caso se puede destacar que para la elaboracion de la problematica,
marco tedrico y referencial y conceptos de la metodologia de investigacion se utilizé
fuentes secundarias de informacion confiables como libros, articulos cientificos,
publicaciones de instituciones relevantes, trabajos de titulacion y articulos de diarios

locales relevantes.

3.5. Herramientas de investigacion.
Bernal (2010) indic6 que existen dos enfoques principales para la recopilacion

de datos. La distincibn mé&s evidente entre ambos radica en que los métodos
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cuantitativos generan datos numéricos, mientras que los métodos cualitativos
producen informacion detallada o descripciones de situaciones, eventos, personas,
interacciones y comportamientos observados, incluyendo citas textuales de personas y
fragmentos completos de documentos, correspondencia, registros y estudios de casos

practicos.

Herramientas Cuantitativas

Malhotra (2008) menciond que la investigacion cuantitativa se centra en la
recopilacion y analisis de datos cuantitativos, lo que implica la asignacion de valores
numéricos a los elementos estudiados para su posterior analisis estadistico, por ello
siguiendo este contexto en el enfoque cuantitativo se utilizaran encuestas.

Como herramienta cuantitativa de investigacion del presente estudio para
analizar las estrategias de marketing digital para la categoria de mueblerias en la
ciudad de Cuenca se utilizaran las encuestas, las cuales conforme a lo establecido por
Valderrey (2011), tienen en cuenta un desarrollo de estudio en el cual se recolecta
informacion a través de la ejecucion de un cuestionario de preguntas cerradas a un
grupo que sea representativo para luego evaluar los hallazgos y construir los informes

estadisticos necesarios.

Herramientas Cualitativas

Cabe destacar que para este estudio se llevard a cabo una investigacion
cualitativa, la cual de acuerdo con lo definido por Malhotra (2008) guarda una l6gica
inductiva, en la cual el investigador busca establecer patrones de comportamiento y
evidenciar actitudes del grupo objeto de estudio a través de las entrevistas y la
observacion.

Para el presente estudio como herramienta cualitativa se propone la entrevista
a profundidad. Segin Avolio (2015), la entrevista se puede caracterizar como un
procedimiento empirico que se fundamenta en la comunicacion interpersonal
establecida entre el investigador y los individuos o grupos de estudio. Este método se
emplea con el objetivo de obtener respuestas verbales a las preguntas planteadas en

relacion con el problema de investigacion en cuestion.
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3.6. Definicidn de la poblacion
Segun Malhotra (2008), la poblacion de un estudio alude al conjunto integral

de factores que son el objeto de interés en un estudio de investigacion. Esta definicién
también abarca todas las unidades de muestreo que forman parte del contexto de
estudio. Dicho de otro modo, la poblacién abarca tanto los elementos concretos que se
estan estudiando como todas las unidades que se toman en cuenta en el proceso de
eleccion de muestras para el estudio. (p. 114).

La poblacion que sera sujeto de estudio para la presente investigacion seran aquellas

detalladas en la tabla expuesta a continuacion:

Tabla 1. Poblacion

Criterio Habitantes %
Personas residentes en Ecuador 17°283.338 100%
Provincia Azuay 801.609 4,64%
Ciudad Cuenca 624.053 77,85%
Edad de 18 hasta 64 afios 413.497 66.26%

Como se observa en la Tabla 1 la poblacion estara conformada por los
residentes de la provincia del Azuay, especificamente de la ciudad de Cuenca, de un
rango de edad de 18 a 64 afios. El rango de edad se definié conforme a una base de
datos actual de clientes de la empresa donde se refleja una proporcién considerable de
clientes en este rango de edad para la categoria de mueblerias. Considerando los
criterios establecidos en la tabla, la poblacién total del estudio seria de 413.197

personas.

3.7. Definicion de la muestra
El muestreo juega un papel esencial en la investigacion cientifica, pues

establece qué segmento de la poblaciéon se analizard con el objetivo de llegar a
conclusiones que faciliten la realizacion de inferencias y generalizaciones acerca de
toda la poblaciéon. (Avolio, 2015).

En el contexto de la investigacion sobre estrategias de marketing digital para
la categoria de mueblerias en la ciudad de Cuenca, se llevara a cabo un muestreo

probabilistico. Este enfoque garantiza que todos los individuos tengan la misma
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probabilidad de ser seleccionados para formar parte de la muestra, asegurando asi la

representatividad de esta.

Para este proposito, se empleard el método de muestreo aleatorio simple. Se

seleccionaran 60 personas conforme a los criterios de la poblacién de acuerdo al perfil

de aplicacion detallado a continuacion:

Tabla 2. Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcion
Geénero Femenino — Masculino.

18 arios en adelante (considerando el rango de edad de la
Edad poblacion definida).

Estudiantes, trabajadores (independientes o en relacion
Ocupacion de dependencia) o ambos.

Psicografica
Conductual

Geografica

Indiferente.
Indiferente.

Residente de la ciudad de Cuenca.

Por otra parte, para la aplicacion de las entrevistas a profundidad se ha definido el

siguiente perfil:

Tabla 3. Perfil para investigacion cualitativa

Tipo Descripcion
Género Femenino — Masculino.

. Experto en marketing, marketing digital o medios, o del
Ocupacion

Psicografica

Conductual

Geografica

negocio de mueblerias.

Personas con una mentalidad enfocada en la innovacion y el
desarrollo de estrategias de marketing efectivas para el
mercado de mueblerias.

Personas con experiencia adquirida en el area de marketing,
marketing digital, comercial, medios o la categoria de
mueblerias.

Indiferente.
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3.8. Estructura de los instrumentos de recoleccidon de datos

Para la presente investigacion y conforme a la propuesta metodologica
anteriormente descrita, a continuacién, se incluyen los formatos de las herramientas

de investigacion cuantitativa y cualitativa.

Cabe destacar que la encuesta se encuentra estructurada en un cuestionario de
preguntas cerradas orientado a los objetivos planteados para el estudio. Por otro lado,
para la entrevista a profundidad se disefid la respectiva guia de preguntas abiertas
alineadas a los objetivos de la investigacidn propuestos. Se detalla a continuacion

cada uno de los respectivos formatos.
Formato encuesta

Género

M

F

Edad

20 - 29 afios 40 a 49 afios
30 - 39 afios 50 a 59 arios
60 — 65 afios

Nivel de educacion

Sin estudios Bachillerato
Primaria 3er nivel
Secundaria 4to nivel

Ocupacion actual

Propietario de

Empleado privado negocio
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Empleado publico

Ama de casa

Nivel de ingresos
Menos de $250
$251-$500

$501-$750

Profesional

independiente

Otro

$751-1000

Mas de $1000

¢Por qué compra la categoria de muebles?

Realizar mejoras o
renovaciones de

muebles

Cambio de vivienda

Inversién

Ampliacién de casa

Negocio o

Emprendimiento

Proyectos de
construccion como

contratista

Otros

¢ Con qué frecuencia compra muebles?

Mensualmente

Semestralmente

Anualmente

Cada 3 afos 0 mas
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¢ Que factor considera ud incide en su decision de compra de muebles?

Precios

Variedad

Calidad

Atencion al cliente

Ubicacion

¢ Qué medios emplea para la obtencién de informacién de los productos

antes de realizar sus compras de muebles?

TV

Redes sociales

Radio

Visitar tiendas

fisicas
Folletos impresos

Recomendaciones

¢ Quién suele influir en su decision de compra?

Amigos

Familiares

Conocidos

Vendedores

Disefiadores de

interiores

Profesionales de

construccién

Influencers
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¢ Qué medios digitales prefiere para que las mueblerias oferten sus

productos?

Facebook

Instagram
X
TikTok

Sitios Web

¢ Qué estrategia publicitaria considera ud seria ideal para promover
muebles en medios digitales?

Influencers

Unboxing
Testimoniales de
clientes

Intervenciones de

empleados

Experiencia buena

¢Por qué preferiria una marca de muebles en particular?

Anuncios
publicitarios

online

Correo electronico

Promociones o

descuentos

Recomendaciones

de disenadores

Informacion de

lanzamientos
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Buenas
Precios bajos promocionesy
descuentos
Mayor variedad Recomendaciones
Mejor calidad de Disponibilidad de
materiales productos
Excelente atencion Garantia
Experiencias
. Otros
positivas

Formato entrevista a profundidad

Nombre del Entrevistado

Perfil del entrevistado

Guia de preguntas de la entrevista a profundidad
1. Describa brevemente como ve ud el negocio de mueblerias en la actualidad.
2. ¢Cual considera ud es la marca de muebles mas representativa?

3. ¢Cbémo puede describir el comportamiento de los compradores de la

categoria?

4. ¢Cual considera ud seria el medio de comunicacién idéneo para dar a conocer

a la categoria?

5. Defina el perfil del comprador tipico de muebles refiriéndose a sus

principales caracteristicas.

6. ¢Cual considera son los factores que inciden en la seleccion de una marca de

muebles?
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10.

¢ Qué estrategias de marketing digital considera usted importantes para

incrementar las ventas de la categoria?

¢Cuéles son los influenciadores que inciden en la decisién de compra en una

muebleria?

¢Qué medios digitales considera idoneos para dar a conocer los productos que

se comercializan en la categoria?

¢Cudles considera que son los principales desafios en la generacion de

contenidos digitales para la categoria de muebles?
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa

Para el presente estudio, tal como se lo describi6 en la metodologia de la
investigacion se recurrio a las entrevistas a profundidad como herramienta cualitativa

de investigacion.

A continuacion, se expone en la Tabla 1 la informacion de las personas
entrevistadas conforme a los especificado en la metodologia de investigacion del

presente proyecto de titulacion.

Tabla 4. Perfil de profesionales entrevistados

No. Nombre Perfil
1 Mgs. Patricio Maldonado Experto en marketing con trayectoria en
Cortez tiendas de muebles y departamentales en
Ecuador.
2 Mgs. Maria Isabel Chiriboga  Experta en marketing y comercial con
Fernandez trayectoria en compafias multinacionales de

venta de productos relacionados a

mueblerias y disefio de interiores.

3 Mgs. Johanna Lépez de Experta en marketing digital con trayectoria
Saenz de Viteri en el mercado de consumo masivo,
empresas reconocidas a nivel nacional de

desarrollo de proyectos inmobiliarios.

4 Mgs. Andrea Maldonado Experta en marketing del mercado de
Laman tarjetas de crédito, tiendas departamentales,

sector bancario y mueblerias.

5 Mgs. Gustavo Sosa Experto en marketing y area comercial de
Alvarado marcas del negocio inmobiliario, de tiendas

de muebles y departamentales en Ecuador.
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Conforme al detalle antes expuesto, de las cinco entrevistas a profundidad

realizadas se desarrollara a continuacion el analisis matricial de resultados de la

investigacion cualitativa y la evaluacion de aspectos positivos y negativos conforme

a las perspectivas otorgadas por cada uno de los entrevistados.

Tabla 5. Analisis matricial de resultados de entrevistas a profundidad

Pregunta

Resultados relevantes

Describa brevemente como ve
usted el negocio de mueblerias
en la actualidad.

El negocio de mueblerias esta pasando por un
proceso de remodelacion y adaptacion. A pesar
de que la venta presencial sigue siendo
relevante, las mueblerias debieron incursionar
en plataformas digitales. Las marcas deben
lograr combinar productos de calidad, servicio
personalizado y presencia digital. El entorno se
ha vuelto cada vez mas competitivo, y la
experiencia de compra ha evolucionado: ya no
basta con tener un buen producto en tienda
fisica, sino que es fundamental ofrecer una
presencia digital, con catalogos interactivos,
asesoramiento virtual y contenidos que
conecten emocionalmente con los clientes. Los
clientes estan inclindndose por el modernismo,

la sostenibilidad y la asesoria personalizada.

¢Cual considera usted es la
marca de muebles mas

representativa?

Consideran que Colineal es la marca
ecuatoriana con mayor representatividad en el
mercado, la clave de su éxito la pueden
resumir en su trayectoria, disefio vanguardista
y clasico que capta el interés de todos los tipos
de clientes, su presencia a nivel nacional e
internacional, su sdlida identidad de marca,

estrategias publicitarias, oferta de productos
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para el disefio completo de ambientes y

conexion con las necesidades de sus clientes.

¢ Como puede describir el
comportamiento de los

compradores de la categoria?

El comprador de la categoria de muebles esta
cada vez mas exigente, informado y
participativo en el proceso de compra. Presta
atencion a los detalles técnicos del producto, el
disefio, el tiempo de entrega y las garantias.
Esta compra es mas planificada, con una
evaluacion de alternativas exhaustiva. La
compra es visual, pero no deja de ser racional
y emocional. Su proceso de compra puede ser
pausado pues necesita adquirir confianza en la
marca. Puede recurrir a buscar referencias en
redes sociales, valorando aspectos funcionales,
calidad de los materiales, garantias y atencion

personalizada.

¢ Cual considera usted seria el
medio de comunicacion idoneo
para dar a conocer la

categoria?

Como medios idoneos se destacan:

Facebook, Instagram, Tiktok para lograr
conexién emocional con la audiencia. Por otro
lado, Google Ads para generar intencién de
compra directa y el email marketing para
enviar informacion relevante a los clientes.
También se menciona a Pinterest como
plataforma visual para poder construir una
relacion con los clientes sustentada en el
disefio y la distribucion de ambientes y
Youtube para compartir tutoriales o videos
informativos de las nuevas colecciones o

disefios.

Defina el perfil del comprador

tipico de muebles refiriendose

El perfil del comprador tipico de muebles se

define como una persona de 28 a 55 afios, que
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asus principales

caracteristicas.

¢ Cudles considera son los
factores que inciden en la
seleccion de una marca de

muebles?

vive en el sector urbano, de nivel socio
econdémico medio o medio alto, vanguardista,
para el cual es importante el disefio, la
funcionalidad, la calidad de los materiales, la
atencion personalizada y las garantias. Se
preocupa por la parte estética, pero también le
interesan las alternativas sostenibles. Esta
familiarizado con la tecnologia, utiliza redes
sociales para informarse e investigar acerca de
las marcas, es exigente Es un consumidor
informado, exigente y sensible a las
recomendaciones y experiencias de otros

compradores.

Dentro de los factores que inciden en la
decision de compra de la categoria se pueden
destacar calidad del producto, el disefio, el
precio, durabilidad, funcionalidad, la
reputacion de la marca, la experiencia del
cliente, personalizacion, disponibilidad
inmediata de stock, garantia, tiempos de
entrega y el servicio postventa. En términos
publicitarios, tambiéen influye la forma en que
la marca comunica: la consistencia del
mensaje, el tono, los valores asociados y la
experiencia visual que entrega. Una marca que

emociona y resuelve tiene ventaja.

¢ Qué estrategias de marketing
digital considera usted
importantes para incrementar

las ventas de la categoria?

Como estrategias de marketing digital
importantes para incrementar las ventas de la
categoria se destacan: estrategia digital
enfocada en el contenido visual,
colaboraciones con influencers expertos en

disefio o afines con la audiencia objetivo,
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¢ Cudles son los influenciadores
que inciden en la decision de

compra en una muebleria?

¢ Qué medios digitales
considera idoneos para dar a
conocer los productos que se

comercializan en la categoria?

contenido generado por el usuario, campafias
segmentadas en redes sociales, promociones
temporales, experiencia de compra digital
mediante tiendas online, contacto directo via
Whatsapp, catalogos interactivos, email
marketing automatizado, Google Ads, y
optimizacion SEO para posicionar productos

en buscadores.

Como influenciadores importantes estan los
disefiadores de interiores, arquitectos,
creadores de contenido en redes sociales
especializados en decoracidn, y personas
cercanas al comprador como familiares o
amigos. Adicional, son relevantes las resefias
de clientes previos, las recomendaciones en
comunidades online y los asesores de ventas
capacitados en las tiendas fisicas o virtuales

que ayudan a orientar la decision de compra.

Los medios digitales que se consideran
idoneos para dar a conocer muebles son
Instagram, Facebook, TikTok por su capacidad
de segmentacion, su enfoque visual y para
mostrar procesos, armado de productos o
transformar espacios, asi como resefias de
otros clientes y colaboraciones con influencers,
por otro lado, Pinterest, por su enfoque visual e
inspirador, asi como YouTube, Google Ads y
el SEO para captar trafico de clientes. Ademas,
los sitios web y las plataformas de e commerce

funcionan como una vitrina abierta 24/7.

¢ Cuales considera que son los

principales desafios en la

Dentro de los principales desafios en la

generacion de contenidos digitales estan la
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generacion de contenidos

digitales para la categoria de

muebles?

creacion de contenido visual que sea atractivo,

funcional y a la vez fiel a la realidad del

producto; mantener una narrativa visual

coherente, relevante y diferenciadora en un

entorno donde la competencia de contenido es

muy alta y cambiante; generar contenido que

sea aspiracional, pero accesible; lograr

conectar emocionalmente; informar con

claridad y generar confianza en los clientes;

generar contenidos que reflejen la calidad de

los productos y ubicarlos en contextos reales

para que el cliente pueda visualizarlo en su

hogar.

Tabla 6. Analisis de aspectos positivos y negativos

Pregunta

Describa
brevemente como
ve usted el
negocio de
mueblerias en la

actualidad.

Aspectos
Positivos

Capacidad de renovacion,
adaptacion e incursion en
nuevos formatos como las

tiendas virtuales.

Fortalecimiento presencia
digital, con catalogos
interactivos, asesoramiento
virtual y contenidos que
conecten emocionalmente

con los clientes.

Posicionamiento en redes
sociales masivasy

especificas.

Aspectos negativos

Accesibilidad por temas de
conexion a las tiendas
virtuales por parte de los
clientes. Proceso de
aprendizaje asociado a la

compra por canales digitales.

Tiempos de respuesta,
verificacion de disponibilidad
de stock y coordinacion de

entrega.

Entorno altamente

competitivo.
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Conocimiento profundo de
los clientes, capacidad de
diferenciar entre el cliente
fisico y el cliente de

plataformas digitales.

Escasez de estudios del
consumidor digital de la

categoria de muebles.

Limitacion de presupuesto
para hacer frente al entorno

altamente competitivo.

Busqueda y contratacion de
personal especializado en
manejo de redes sociales
enfocado en el mercado de

muebles.

¢ Cual considera
usted es la marca
de muebles mas

representativa?

Captar el interés de todos

los tipos de clientes. Lograr

presenciay posicionamiento

de la marca a nivel nacional

e internacional.

Solida identidad de marca,
Estrategias publicitarias
definidas.

Oferta de productos para el
disefio completo de

ambientes.

Conexion con las

necesidades de sus clientes.

Entorno altamente

competitivo.

Limitaciones presupuestarias
para la expansion del

negocio.
Inseguridad.

Crisis econdémica puede
afectar al desarrollo del

negocio.

Escaso conocimiento del
cliente digital por escasez de
estudios relacionados a este

tipo de consumidor.

¢ Como puede
describir el
comportamiento

de los

Desarrollo de contenidos
para medios digitales
idéneos conforme al

conocimiento del

Cliente cada vez mas
exigente, informado y
participativo en el proceso de

compra puede implicar un
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compradores de

la categoria?

comportamiento de compra

de los clientes.

Adquirir ventaja competitiva
sustentada en detalles
técnicos del producto, el
disefio, el tiempo de entrega

y las garantias.

Posicionamiento digital
sustentado en el
conocimiento del
comportamiento de compra
y el disefio de estrategias de
comunicacion digital

eficaces.

reto en la gestion de

relaciones duraderas.

Condiciones econémicas,
climaticas y sociales que
puedan afectar a los detalles
técnicos del producto,
tiempos de entrega y
garantias.

¢ Cual considera
usted seria el
medio de
comunicacién
idoneo para dar a
conocer la

categoria?

Medios digitales permiten
una segmentacion mas

especifica de la audiencia.

Estrategias de comunicacion
transmedia pueden aportar a
fortalecer el
posicionamiento de cada
marca en el entorno

altamente competitivo.

Mejorar el posicionamiento
digital gracias a los
contenidos visuales
disefiados en funcidn de los

insights del consumidor.

Alta penetracion de medios
digitales en Ecuador es

Limitaciones de conexion por
problemas tecnoldgicos que
afecten a los clientes.

Problemas técnicos de las
plataformas de compra virtual
que no puedan ser resueltos

en el tiempo oportuno.

Limitaciones de presupuesto
para asegurar la presencia de
la marca en todos los medios
de comunicacion idéneos y
asegurar una estrategia de

comunicacién transmedia.
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Defina el perfil
del comprador
tipico de muebles
refiriéndose a sus
principales
caracteristicas.

favorable para el
posicionamiento de las
marcas Y la optimizacion del

presupuesto publicitario.

Permite desarrollar
campafias publicitarias

personalizadas.

Seguimiento especifico para
clientes potenciales y lograr
convertirlos en clientes

reales.

Cobertura geogréafica amplia
de clientes con alcance local
e internacional gracias a las

redes sociales.

Desarrollar estudios al
consumidor de la categoria
en funcion del perfil

determinado.

Optimizacién del
presupuesto para campafias

de comunicacion en medios.

Disefiar mensajes
publicitarios idéneos
conforme a las
caracteristicas del
comprador de la categoria

de muebles.

Competencia podria
aprovechar para desarrollar
campafia masiva en medios
tradicionales dejando a un
lado las camparfias

publicitarias personalizadas.

A pesar de conocer el perfil
del comprador de clientes y
entender que el cliente se ha
transformado en cliente
digital, la inaccesibilidad por
problemas tecnoldgicos
podria impedir la ejecucion
de campaiias publicitarias en
medios digitales de manera

efectiva.

¢Cuales considera

son los factores

Fortalecer relacion calidad-

precio, gracias al
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gue incidenen la
seleccién de una
marca de

muebles?

conocimiento de lo que los
clientes valoran en las
marcas de muebles como
son los productos duraderos,
funcionales y con buen

disefio a precios accesibles.

Mejorar la reputacion de la
marca, construida a traves
de afios de experiencia, buen
servicio postventa y
recomendaciones boca a
boca o digitales y el disefio
de estrategias de
comunicacion sustentadas

en ello.

Ademas, asegurar una
presencia transmedia
efectiva, que combine
tiendas fisicas y plataformas
digitales bien desarrolladas,
mejora la percepcion y

confianza hacia la marca.

lo que lleva a que las marcas
se perciban como “mas de lo
mismo” y dificulta la

fidelizacion.

Asimismo, los tiempos de
entrega largos o poco claros,
la falta de transparencia en
precios o politicas de
garantia, y una mala atencion
al cliente, tanto presencial
como digital, pueden generar
desconfianza y afectar la
percepcién de la marca.
También, una comunicacion
poco coherente o limitada en
medios digitales puede restar
competitividad frente a
marcas mas agiles y
conectadas con las tendencias

del consumidor moderno.

¢ Qué estrategias
de marketing
digital considera
usted importantes
para incrementar
las ventas de la

categoria?

Personalizacion de
estrategias de marketing en
entornos digitales.

Captacion de clientes
potenciales de una manera

mas efectiva.

Incrementar el indice de

conversion de clientes
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Perdida de interés por parte
de los clientes digitales, el
resto esta en el disefio y
ejecucion de campafas
publicitarias con contenidos
que despierten el interés de la

audiencia.

La competencia directa puede

desarrollar camparias de



potenciales en clientes

reales.

Posicionamiento digital de
las marcas gracias al disefio
de estrategias visuales de

comunicacion de contenido
atractivo que logren captar
el interés visual, racional y

emocional.

Alta penetracion de medios
digitales en Ecuador permite
tener un mayor alcance con
un presupuesto mas

conservador.

comunicacion a nivel digital

mucho mas agresivas.

Falta de seguimiento puede
disminuir el indice de
conversion de clientes

potenciales a clientes reales.

Escasez de personal
capacitado para el manejo
optimo de las cuentas de las
marcas en las principales

redes sociales.

¢ Cuales son los
influenciadores
gue incidenen la
decision de
compra en una

muebleria?

El conocimiento de los
influenciadores de compra
permite disefiar estrategias
para redes sociales mas

efectivas.

Mejora en el proceso de
disefio del mensaje

publicitario.

Identificacion de atributos
relevantes en la decision de

compra.

Mejorar el nivel de
posicionamiento de las
marcas gracias al
conocimiento de los

influenciadores y la

Crisis de creatividad,
competencia directa podria
replicar contenidos
desarrollados para redes

sociales.

Limitaciones presupuestarias
podrian impedir la ejecucion
de estrategias de contenidos
en medios digitales con
influenciadores que sean

relevantes para los clientes.

Afectaciones en la imagen
personal o malos
comportamientos o conductas
de los influenciadores pueden
afectar a la imagen y

reputacion de la marca.
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utilizacion de mensajes

efectivos de comunicacion.

Cambios en la conducta de
compra pueden requerir de
una actualizacion constante
de los tipos de

influenciadores de compra

para la categoria de muebles.

¢ Qué medios
digitales
considera idéneos
para dar a
conocer los
productos que se
comercializan en

la categoria?

Incremento de visibilidad de
la marca, pues los
contenidos en medios
digitales pueden ser
visualizados a nivel local e

internacional.

Mejorar el posicionamiento
de la marca a nivel local e

internacional.

Penetracion alta de medios
digitales en el pais permite
mejorar la captacion de

clientes.

Desarrollo de programas de
fidelizacion mas efectivos
gracias a la segmentacion
especifica en medios

digitales.

Ejecutar una estrategia de
comunicacion transmedia
puede ser efectivo para
incrementar el nivel de
reconocimiento y

recordacion de cada marca.

Limitacion de conectividad
que impida el acceso a redes
sociales de los clientes
potenciales.

Escasez de personal
capacitado idoneo para el

manejo de redes sociales.

Cobertura geografica de las
promociones que se
comuniguen en medios
digitales por posibles errores
en la definicion de la
segmentacion en la
programacion de pauta
publicitaria en medios

digitales.
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¢Cuales considera Creacidn de contenido

gue son los
principales
desafios en la
generacion de
contenidos
digitales para la
categoria de

muebles?

visual que sea atractivo,
funcional y a la vez fiel a la

realidad del producto.

Coherencia en la narrativa

visual.

Capacidad de diferenciarse
en el mercado de una

manera efectiva.

Las marcas pueden ser mas
accesibles a los

compradores.

Se puede lograr una
conexion a nivel emocional

con los clientes.

Segmentacion efectiva de

clientes.

Incrementar confianza 'y
credibilidad.

Generar contenidos que
reflejen la calidad de los
productos y ubicarlos en

contextos reales para que el

cliente pueda visualizarlo en

su hogar.

Incoherencia entre el mensaje
comunicado y la experiencia
real puede ser una amenaza si
no se cuenta con el personal

calificado.

La competencia puede
generar contenidos méas
atractivos para redes sociales
y captar el interés de la
audiencia de una manera mas

efectiva.

Diferencias entre el contexto
utilizado en las redes sociales
y el contexto real de los
clientes puede causar
confusion y afectar el
posicionamiento de las

marcas.

4.2. Analisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

Considerando lo expuesto en la metodologia de la investigacion del presente

proyecto de titulacion se llevaron a cabo las encuestas mediante un cuestionario
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estructurado de preguntas cerradas. De las respuestas obtenidas se destaca a
continuacion los principales resultados obtenidos. Cabe destacar que la presente
investigacion de mercados fue ejecutada en la ciudad de Cuenca, conforme a los
delimitado en la poblacidn de estudio y calculo de la muestra reflejado en el disefio

metodoldgico del presente estudio.

Teniendo en cuenta el género de los encuestados, el 40,9% fueron hombres y
el 59,1% restante fueron mujeres. Por otro lado, referente al rango de edad de los
encuestados, el 25,53% correspondié al rango de 20 a 29 afios, el 25,16% al rango de
30 a 39 afos, el 20,26% al rango de 40 a 49 afios, el 19,74% al rango de 50 a 59 afios
y el 11,32% restante al rango de 60 a 65 afos. Considerando el nivel de educacién de
los encuestados, el 82,34% cuenta con estudios primarios, secundarios y de tercer
nivel, mientras que el 17,54% restante cuenta con estudios primarios, secundarios, de

tercer y de cuarto nivel.

Referente a la ocupacion de los encuestados, el 37,24% son empleados
privados, el 28,39% son profesionales independientes, el 2,60% son propietarios de
negocios, el 24,22% son amas de casa y el 7,55% restante son empleados publicos.
Respecto a su nivel de ingresos, el 13,02% tiene un nivel de ingresos de $250 a $500
ddlares, el 33,59% tiene un nivel de ingresos de $501 a $750 dolares, el 31,25% de
$751 a $1000 ddlares y el 22,14% restante tiene un ingreso mayor a $1000 ddlares.

En las siguientes lineas se analizara los resultados especificos asociados al
comportamiento de compra necesario comprender, asi como los aspectos importantes
referidos a las estrategias de marketing digital para la categoria de muebles que se
pueden considerar idéneas para el incremento en ventas de la categoria y que se
puedan recomendar a las empresas que se desempefian en este negocio en la ciudad

de Cuenca.
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Figura 1. Motivo de compra de muebles

AmpLIACION DE casa [ 21,8%

PROYECTO DE CONSTRUCCION COMO - 35%
CONTRATISTA 270

INVERSION | 10,6%
camgio be vivienDA [ 26,6%
REALIZAR MEJORAS O RENOVACION DE
N 13,3%
MUEBLES

NeGocio o emPReNDIMIENTO [ 24,1%

00% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Tomando en cuenta los motivos de compra de la categoria de muebles, se
puede destacar que el 26.6% lo realiza por cambio de vivienda, el 21,8% por
ampliacion de su casa, el 24,1% por adquisicion de muebles para negocio o
emprendimiento, el 13,3% porque realizé mejoras o renovacion de muebles, el
10,6% por inversion y el 3,5% restante por algin proyecto de construccion como
contratista.

Figura 2. Frecuencia de compra de muebles

24,5%

B MENSUALMENTE B SEMESTRALMENTE ™ ANUALMENTE CADA 3 ANOS O MAS
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Teniendo en cuenta la frecuencia de compra de muebles, el 24,5% menciono
que los adquiere cada 3 afios 0 mas, el 11,2% anualmente, el 8,9% semestralmente y

el 5,7% mensualmente.

Figura 3. Factor que incide en la decision de compra de muebles

35,0% 32,8%
30,0%
25,0%
21,4%
20,0% 18,5%
15,1%
15,0% 12,2%
10,0%
5,0%
0,0%
ATENCIONAL  CALIDAD PRECIO  VARIEDAD  UBICACION
CLIENTE

Por otra parte, teniendo en consideracion el factor que incide en la decision de
compra de muebles, el 32,8% menciond la calidad de los materiales, el 21,4% la
atencion al cliente, el 15,1% el precio, el 18,5% la variedad y el 12,2% la ubicacion.

Figura 4. Medios que emplea para obtener informacién acerca de la categoria

 REDES SOCIALES
TV
B RADIO

FOLLETOS IMPRESOS

B VISITAR TIENDAS FiSICAS

B RECOMENDACIONES (BOCA
A BOCA)

2,1% 2,1%

Considerando los medios que emplea para obtener informacion acerca de la categoria

de muebles se puede destacar que el 46,6% de los encuestados lo hace por redes
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sociales, el 32,1% visitar tiendas fisicas, el 11,4% el boca a boca, el 5,7% la radio y

el 2,1% respectivamente lo hace por folletos o por television.

Figura 5. Influenciadores en la decision de compra de muebles

NFLUENCERS [ 22.1%

PROFESIONALES DE CONSTRUCCION [ 4.0%

DISENADORES DE INTERIORES [ 13.3%
VENDEDORES [ 15.1%
coNociDOS [ 7.7%
FAMILARES I 19.8%
Avicos I 18,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Al momento de consultar acerca de los principales influenciadores en la
decision de compra de muebles, los encuestados respondieron en un 22,1% los
influencers, el 19,8% familiares, el 18% amigos, el 15,1% vendedores de tiendas que
comercialicen muebles, el 7,7% por conocidos y el 4% apenas por profesionales de
construccion. Estas respuestas son importantes para el disefio especifico de

contenidos y mensajes publicitarios para medios digitales.

Al considerar a los influencers como principales influenciadores mencionaron
esto debido a que las redes sociales son consideradas como el medio de
comunicacion mas afin para la promocion de la categoria, siendo la utilizacién de
lideres de opinién un contenido que les llama la atencién y que en funcidn del perfil
de lider de opinion definen el nivel de importancia del mensaje que este les transmite
en funcidn de lo que especificamente buscan como producto dentro de la categoria de

muebles.
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Figura 6. Preferencia de medios digitales para la promocién de la categoria

2,6%

B FACEBOOK
B INSTAGRAM

| X

28,5%

TIKTOK
| SITIOS WEB

M CORREOQ ELECTRONICO
B ANUNCIOS ONLINE

Analizando la preferencia especifica asociada a los medios digitales de los
encuestados para la promocién de la categoria de muebles, el 35,1% menciond
Instagram como red social, mientras que el 28,5% definié a TikTok como la red
social de preferencia como medio digital, en tercer lugar definieron a Facebook con
el 17,2% de las respuestas, mientras que el correo electrdnico tuvo un 7,5%, la red
social X un 5,8%, 3,3% los sitios web y un escaso 2,6% considera que los anuncios
publicitarios online especificos podrian ser efectivos como medio digital.

Considerando los resultados anteriormente descritos acerca de la preferencia
en medios digitales se puede destacar que existe una relacion favorable con aquellas
redes sociales afines a la audiencia especifica de la categoria y la penetracion de
estos medios en el pais. Claramente existe una oportunidad de aprovechar los medios
digitales para fortalecer el posicionamiento de las marcas dentro de la categoria de
mueblerias en la ciudad de Cuenca.
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Figura 7. Estrategia publicitaria para promover la categoria en medios digitales

inFORMACION DE Lanzamientos [N 1055
RECOMENDACIONES DE DiSENADORES [ -.1°:
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Considerando los resultados referentes a la estrategia publicitaria idénea para
promover la categoria de muebles en medios digitales se puede destacar a la utilizacion
de influencers como la opcidn mas afin a los encuestados con un 23,4%. Este tipo de
estrategia es muy utilizada para otras categorias de productos, presenta una posible
desventaja que se relaciona con el presupuesto necesario para poder contar con la
intervencion de un lider de opinion reconocido. Sin embargo, hoy en dia los
influencers puede referirse inclusive a los empleados de las organizaciones o clientes
que pueden participar en la produccion de contenido digital y ello resulta ser mas

conveniente para las empresas de la categoria de muebles.

Por otro lado, las promociones o descuentos representan un 18,8% de
respuestas, mientras que los testimoniales de clientes tienen un 14,3% de aceptacién
por parte de las personas encuestadas en la ciudad de Cuenca. La experiencia buena
obtuvo un 14,3% de respuestas favorables, la informacion de lanzamientos un 10,5%.
Finalmente, las recomendaciones de disefiadores contaron con un 9,1% de respuestas

y la técnica publicitaria de Unboxing un 7,3%.
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Analisis de variables cruzadas

Tabla 7. Preferencia de medios por género

MEDIO FEMENINO MASCULINO TOTAL
Redes sociales 25,3% 21,3% 46,6%
Tv 1,4% 0,7% 2,1%
Radio 1,4% 4,3% 5,7%
Folletos impresos 1,0% 1,0% 2,1%
Visitar tiendas fisicas  21,4% 10,7% 32,1%
Boca a boca 8,5% 2,8% 11,4%
TOTAL 59,1% 40,9% 100,0%

Considerando la preferencia de medios por genero se puede destacar que una
proporcién del 25,3% del género femenino consideran este medio como el idoneo para
dar a conocer mueblerias en la ciudad de Cuenca. De igual manera el 21,3% del genero
masculino coincide con este criterio. Se puede destacar que existe una diferencia
considerable en el caso de las visitas a tiendas fisicas por cada género, pues el 21,4%
de mujeres prefieren este medio en comparacion con el 10,7% de hombres. De igual
manera para las mujeres el boca a boca representa el 8,5% con una diferencia
considerable con los hombres con un 2,8% de afinidad con este medio de

comunicacion.

Tabla 8. Preferencia de medios digitales por género

MEDIO DIGITAL FEMENINO MASCULINO TOTAL
Facebook 11,1% 6,1% 17,2%
Instagram 21,5% 13,6% 35,1%

X 1,5% 4,3% 5,8%
Tiktok 20,3% 8,2% 28,5%
Sitios web 1,1% 2,2% 3,3%
Correo electrénico 2,2% 5,2% 7,5%
Anuncios online 1,3% 1,3% 2,6%
TOTAL 59,1% 40,9% 100,0%

Por otro lado, teniendo en cuenta la distribucion de preferencia de medios
digitales por género se puede destacar que, en el caso de Instagram, es la red social
con mayor aceptacion en el mercado femenino con un 21,5% al igual que TikTok con
una considerable proporcion de respuestas en el género femenino del 20,3%. Para el
caso del genero masculino se puede destacar que Instagram tiene un 13,6% de
respuesta favorable como red social y TikTok del 8,2%. En el caso del correo
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electronico el género masculino tiene mayor afinidad con este medio digital en

comparacion con el genero femenino con un 5,2%.

Tabla 9. Preferencia de estrategia publicitaria digital por género

ESTRATEGIA PUBLICITARIA FEMENINO MASCULINO TOTAL
DIGITAL

Informacion de lanzamientos 6,3% 4,2% 10,5%
Recomendaciones de disefiadores 7,2% 1,9% 9,1%
Promociones o descuentos 11,1% 1,7% 18,8%
Experiencia buena 4,1% 10,2% 14,3%
Testimoniales de clientes 9,3% 7.4% 16,7%
Unboxing 5,1% 2,2% 7,3%
Influencers 16,0% 7.4% 23,4%
TOTAL 59,1% 40,9% 100,0%

Finalmente, teniendo en cuenta la estrategia publicitaria digital por género, se
puede destacar que, para las mujeres los influencers tienen un mayor nivel de
aceptacion con un 16%, seguido de las promociones o descuentos con un 11,1% vy los
testimoniales de clientes con un 9,3%. En el caso del género masculino, la preferencia
se inclina por los testimoniales de experiencias buenas con un 10,2%, seguido de las

promociones o descuentos con un 7,7% Yy los testimoniales de clientes con un 7,4%.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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El presente estudio se llevo a cabo con la finalidad de analizar las estrategias
de marketing digital para la categoria de mueblerias en la ciudad de Cuenca. Conforme
a los objetivos plateados, se puede destacar en primera instancia que dentro de las
empresas cuencanas de manufactura de muebles se destaca a Colineal como laempresa
mas grande del Ecuador en la venta de muebles en todo el territorio, se trata de una
marca cuencana consolidada de alto renombre y reputacién en el pais, empresa que

también exporta los productos que fabrica a mercados internacionales.

Por otra parte, considerando el desarrollo de las tecnologias de informacion y
comunicacién en nuestro pais, la utilizacién de medios digitales para la promocion del
sector mobiliario no ha sido una excepcion. EI marketing digital ha jugado un papel
predominante en las empresas comerciales, la mayor parte de estas aplican estrategias
digitales con la finalidad de mejorar la competitividad y posicionamiento en mercados

nacionales e internacionales mediante el uso de diferentes redes sociales.

Considerando las referencias bibliograficas revisadas, es importante destacar
que, para que el marketing digital sea efectivo, es necesario que las empresas tomen
en cuenta las distintas alternativas que existen el mercado sobre estrategias y
contenidos, con el propdsito de posicionar sus productos dentro de los mercados. Es
de suma importancia que las empresas conozcan cual es el tipo de estrategia o tipo de
contenido que las marcas deben usar, identificando en primera instancia los objetivos,
el medio de comunicacion que se va a utilizar, como redes sociales, asi como también
definir los formatos de mensajes que mas se adapten a cada medio, lo cual podria ser

a través de imagenes, historias, videos, reels, etc.

Tomando en cuenta los objetivos de la investigacion propuestos, en primera
instancia referente a las principales caracteristicas del perfil de consumidor de
mueblerias se puede destacar que de acuerdo a los resultados de la investigacion
cualitativa se define como una persona de 28 a 55 afios, que vive en el sector urbano,
de nivel socio econdmico medio o medio alto, vanguardista, para el cual es importante
el disefio, la funcionalidad, la calidad de los materiales, la atencion personalizada y las
garantias. Se preocupa por la parte estética, pero también le interesan las alternativas
sostenibles. Esta familiarizado con la tecnologia, utiliza redes sociales para informarse
e investigar acerca de las marcas, es exigente Es un consumidor informado, exigente

y sensible a las recomendaciones y experiencias de otros compradores.

56



Por otro lado, de las principales estrategias de marketing digital para la
categoria de mueblerias en la ciudad de Cuenca, conforme a los resultados de la
investigacion cuantitativa y cualitativa se pueden destacar la estrategia digital enfocada
en el contenido visual, colaboraciones con influencers expertos en disefio o afines con
la audiencia objetivo, contenido generado por el usuario, campafias segmentadas en
redes sociales, promociones temporales, experiencia de compra digital mediante
tiendas online, contacto directo via Whatsapp, catalogos interactivos, email marketing
automatizado, Google Ads, y optimizacion SEO para posicionar productos en

buscadores.

En cuanto a los medios de comunicacion a nivel digital para la promocién de
la categoria se resaltan Instagram, Facebook, TikTok por su capacidad de
segmentacion, su enfoque visual y para mostrar procesos, armado de productos o
transformar espacios, asi como resefias de otros clientes y colaboraciones con
influencers, por otro lado, Pinterest, por su enfoque visual e inspirador, asi como
YouTube, Google Ads y el SEO para captar trafico de clientes. Ademas, los sitios web
y las plataformas de e commerce funcionan como una vitrina abierta 24/7.

Es relevante destacar que, al analizar los datos por género, teniendo en cuenta
la estrategia publicitaria digital, se pudo destacar que, para las mujeres los influencers
tienen un mayor nivel de aceptacion, seguido de las promociones o descuentos y los
testimoniales de clientes. En el caso del género masculino, la preferencia se inclina por
los testimoniales de experiencias buenas, seguido de las promociones o descuentos y
los testimoniales de clientes. Este analisis de la preferencia de estrategias publicitarias
por género permitira que las propuestas que se desarrollen mas adelante para medios
digitales, especificamente redes sociales puedan ser mas efectivas para despertar el

interés y captar la atencion de los clientes de la categoria de mueblerias.

Como recomendaciones formuladas teniendo en cuenta los resultados de la
presente investigacion se puede resaltar que, las mueblerias en la ciudad de Cuenca
deben desarrollar y mejorar sus perfiles en redes sociales como Instagram, TikTok y
Facebook al ser afines a los clientes de este tipo de productos. Considerando que la
concentracion por género es equitativa, las redes sociales afines para ambos grupos
son las mismas, por lo cual podria optimizarse recursos en el disefio del plan de
comunicacion digital para la categoria. Pueden optar por la utilizacion de contenidos

relacionados con testimoniales, influencers, promociones o descuentos y experiencias
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previas como parte de campafias para la captacion de clientes potenciales e incluso

transformacion de los mismos potenciales en clientes reales.

Es importante también que las mueblerias identifiquen indicadores que les
permitan evaluar el rendimiento de sus campafas en medios digitales, para asi decidir
cuales deberian replicarse en el tiempo. Es importante identificar mensajes
publicitarios que se apalanquen de conceptos relacionados con contenido visual que
sea atractivo, funcional y a la vez fiel a la realidad del producto; mantener una narrativa
visual coherente, relevante y diferenciadora en un entorno donde la competencia de
contenido es muy alta y cambiante; generar contenido que sea aspiracional, pero
accesible; lograr conectar emocionalmente; informar con claridad y generar confianza
en los clientes; generar contenidos que reflejen la calidad de los productos y ubicarlos

en contextos reales para que el cliente pueda visualizarlo en su hogar.

El entorno se ha vuelto cada vez mas competitivo, y la experiencia de compra
ha evolucionado: ya no basta con tener un buen producto en tienda fisica, sino que se
puede recomendar para la categoria tener en cuenta la presencia digital, con catalogos
interactivos, asesoramiento virtual y contenidos que conecten emocionalmente con los
clientes. Los clientes estan inclindndose por el modernismo, la sostenibilidad y la
asesoria personalizada. Finalmente, como futuras lineas de investigacion se puede
recomendar tomar como referencia el presente estudio para el desarrollo de
investigaciones acerca de otras categorias como accesorios de decoracion para el
hogar, disefio de interiores, servicios complementarios a la categoria de mueblerias e
investigacion de caracteristicas especificas asociadas a la conducta de compra en otras

ciudades a nivel nacional o internacional.
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ANEXOS
ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

ENTREVISTA 1
ENTREVISTADO: Mgs. Patricio Maldonado Cortez

PERFIL PROFESIONAL: Experto en marketing con trayectoria en tiendas de
muebles y departamentales en Ecuador.

1. Describa brevemente como ve usted el negocio de mueblerias en
la actualidad.

En la actualidad, el negocio de las mueblerias en Ecuador atraviesa un
proceso de modernizacion y adaptacion a las nuevas dinamicas del
consumo. Si bien la venta presencial sigue siendo fuerte, especialmente en
ciudades como Quito, Guayaquil y Cuenca, la necesidad de contar con
plataformas digitales robustas es cada vez mas urgente. El cliente busca
comodidad, disefio funcional, financiamiento accesible y una experiencia de
compra sin fricciones. Las marcas que logran combinar calidad, servicio y
presencia digital estan posicionandose con fuerza frente a un consumidor

mas informado y exigente.

2. ¢Cual considera usted es la marca de muebles mas
representativa?

A nivel local, una de las marcas mas representativas en Ecuador es Colineal,
por su trayectoria, variedad de productos y fuerte posicionamiento en el
mercado. Su capacidad de combinar disefio moderno con calidad, asi como
su presencia fisica y digital en varias ciudades del pais, la han consolidado
como un referente. Ademas, ha sabido adaptarse a los cambios en los
hébitos de consumo, incorporando canales digitales, atencién personalizada

y soluciones para distintos segmentos del mercado.
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3. ¢Como puede describir el comportamiento de los compradores
de la categoria?

El comprador de muebles en Ecuador tiende a ser detallista, compara
opciones, busca referencias en redes sociales y valora tanto el disefio como
la funcionalidad. Es comudn que visite tiendas fisicas para ver y probar el
producto, pero cada vez mas inicia su proceso de compra desde el celular o
la computadora, revisando catalogos online, consultando precios y buscando
promociones. La compra suele ser planificada y esté influenciada por la

confianza en la marca, la atencion recibida y la percepcion de durabilidad del

mueble.

4. ¢;Cual considera usted seria el medio de comunicacién idéneo
para dar a conocer la categoria?

El medio méas idéneo para dar a conocer la categoria es el entorno digital,
especialmente redes sociales como Instagram y Facebook, que permiten
conectar emocionalmente con los consumidores a través de imagenes
atractivas, ideas de decoracion y promociones. También resulta eficaz el uso
de Google Ads para captar intencion de compra directa y el email marketing
para mantener informados a los clientes fieles. Sin embargo, en ciertas
zonas del pais, la radio local y los anuncios en exteriores también siguen

siendo relevantes para reforzar el posicionamiento.

5. Defina el perfil del comprador tipico de muebles refiriéndose a
sus principales caracteristicas.

El comprador tipico en Ecuador es una persona de entre 30 y 50 afios,
profesional o emprendedor, que est4 en una etapa de consolidacion de
hogar o renovaciéon de espacios. Tiene un estilo de vida activo, utiliza redes
sociales y plataformas digitales para informarse, y valora productos que
representen su gusto personal, pero que también sean practicos y
duraderos. Ademas, aprecia opciones de financiamiento, garantia del
producto y atencién personalizada, tanto en tienda como en canales

digitales.
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6. ¢Cudles considera son los factores que inciden en la seleccion
de una marca de muebles?
Los principales factores que influyen en la eleccién de una marca de
muebles en Ecuador son la calidad del producto, la relacion calidad-precio,
la reputacion de la marca, el disefio, y la posibilidad de adquirirlo a crédito o

con facilidades de pago. Ademas, la experiencia previa, tanto personal como

referida por familiares o amigos, influye significativamente. La atencién al
cliente, el tiempo de entrega y la postventa también son determinantes al

momento de concretar una compra.

7. ¢Qué estrategias de marketing digital considera usted
importantes paraincrementar las ventas de la categoria?
Considero vital implementar una estrategia de marketing digital centrada en
el contenido visual atractivo, campafas segmentadas en redes sociales, y
posicionamiento SEO en buscadores. El uso de remarketing para clientes

indecisos, camparfas de promociones temporales y colaboraciones con
influencers del mundo del disefio y decoracion son tacticas muy efectivas.
También es clave ofrecer una experiencia de usuario fluida en la tienda
online, con herramientas de contacto directo como WhatsApp Business o

chatbots.

8. ¢Cuales son los influenciadores que inciden en ladecision de
compraen una muebleria?

En el contexto ecuatoriano, los influenciadores mas relevantes en la decision
de compra son los familiares cercanos, especialmente la pareja o padres, asi
como influencers locales dedicados al disefio, arquitectura o estilo de vida.
También tienen gran peso las recomendaciones de otros compradores en
redes sociales, Google Reviews o marketplaces. Ademas, los asesores de
ventas juegan un rol importante, ya que una buena atencién puede inclinar la

balanza a favor de una compra inmediata.
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9. ¢Qué medios digitales considera idéneos para dar a conocer los
productos que se comercializan en la categoria?
Los medios digitales mas efectivos en Ecuador para promocionar muebles
son Instagram y Facebook, por su gran penetracion y poder de
segmentacion, ademas de Google Ads para captar usuarios con intencion de

compra. TikTok estd emergiendo como un canal con potencial, sobre todo

para llegar a un publico mas joven. Adicionalmente, contar con una pagina
web bien estructurada y actualizada, junto con estrategias de email
marketing y participacion en marketplaces locales, complementa de forma

eficaz la estrategia publicitaria.

10.¢Cuales considera que son los principales desafios en la

generacion de contenidos digitales para la categoria de

muebles?
Uno de los mayores desafios en la creacién de contenido es representar de
manera fiel los materiales, colores y tamafios de los productos. Es
fundamental generar imagenes y videos que reflejen la calidad del mueble y
lo ubiquen en contextos reales para que el cliente pueda visualizarlo en su
hogar. También se debe mantener un calendario constante de contenidos
innovadores, alineados con tendencias de disefio y consumo, sin caer en la
repeticion. Ademas, adaptar los mensajes a diferentes publicos y

plataformas sin perder identidad de marca representa un reto constante.

ENTREVISTA 2
ENTREVISTADO: Mgs. Maria Isabel Chiriboga Fernandez

PERFIL PROFESIONAL: Experta en marketing y comercial con trayectoria
en compafias multinacionales de venta de productos relacionados a

mueblerias y disefio de interiores.

1. Describa brevemente coOmo ve usted el negocio de mueblerias en

la actualidad.
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El negocio de mueblerias actualmente se enfrenta a un entorno competitivo
y cambiante, en el que la digitalizacion, la sostenibilidad y la personalizaciéon
estan marcando la pauta. La experiencia de compra ha evolucionado: ya no
basta con tener un buen producto en tienda fisica, sino que es fundamental
ofrecer una presencia online sélida, con catalogos interactivos,

asesoramiento virtual y contenidos que conecten emocionalmente con los

consumidores. Las marcas que logran adaptarse a estas nuevas exigencias

y combinan disefio, funcionalidad y servicio estan logrando destacarse.

2. ¢Cudl considera usted es la marca de muebles mas
representativa?

Considero que Colineal es la marca de muebles mas representativa del pais,
no solo por su historia y expansién regional, sino por su capacidad de
adaptacion al entorno digital. Ha logrado consolidar una presencia sélida en
canales como Instagram, Facebook y su sitio web, donde ofrece una
experiencia de compra visual, intuitiva y alineada con las tendencias
actuales del consumidor. Ademas, su estrategia de contenidos enfocados en
decoracion, estilo de vida y funcionalidad ha logrado posicionarla como una
marca aspiracional, confiable y cercana al mercado ecuatoriano. Su enfoque
omnicanal y atencion personalizada refuerzan su liderazgo frente a una

competencia creciente tanto local como internacional.

3. ¢Como puede describir el comportamiento de los compradores
de la categoria?

Los compradores de muebles suelen tener un comportamiento reflexivo y
multicanal. Antes de tomar una decisién, investigan a fondo, comparan
precios, estilos, materiales y valoraciones de otros usuarios. Buscan
inspiracion en redes sociales, revisan catalogos online y valoran mucho las
resefias. Aunque la compra no siempre es inmediata, una vez que
encuentran una marca confiable que les ofrezca soluciones estéticas y
funcionales, tienden a ser leales. El proceso de compra es tanto emocional
como racional, ya que el mobiliario influye directamente en la calidad de vida

y el entorno personal.
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4. ¢Cudl considera usted seria el medio de comunicacién idéneo

para dar a conocer la categoria?

El medio méas idéneo para dar a conocer la categoria de muebles es el
entorno digital, especialmente plataformas visuales y de alto impacto como
Instagram, Pinterest, YouTube y Facebook. Estas permiten mostrar los
productos en contexto, contar historias de estilo de vida y conectar con los
intereses del publico objetivo. A la vez, es importante combinarlo con
publicidad programética, posicionamiento en Google y email marketing
segmentado para generar conversiones y mantener la relacion con los

clientes.

5. Defina el perfil del comprador tipico de muebles refiriéndose a
sus principales caracteristicas.

El comprador tipico de muebles tiene entre 30 y 55 afios, pertenece a un
segmento socioeconémico medio o medio-alto, y se encuentra en etapas
clave como establecer o renovar su hogar. Tiene afinidad con la tecnologia,
utiliza redes sociales y plataformas digitales para investigar y comprar, y
busca un equilibrio entre disefio, funcionalidad y precio. Se preocupa por la
calidad, pero también por la estética y el impacto ambiental de sus
elecciones. Es un consumidor informado, exigente y sensible a las

recomendaciones y experiencias de otros compradores.

6. ¢Cudles considera son los factores que inciden en la seleccion
de una marca de muebles?

Los factores mas influyentes en la eleccién de una marca de muebles son la
calidad del producto, el disefio, el precio, la reputacion de la marca, la
experiencia del cliente y el servicio postventa. También influyen aspectos
como la facilidad de compra, los plazos de entrega, la atencion
personalizada y las opciones de financiamiento. En un entorno tan
competitivo, los consumidores valoran mucho la transparencia, las resefias
de otros usuarios y la confianza que transmite la marca a través de sus

canales de comunicacion.
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7. ¢Qué estrategias de marketing digital considera usted

importantes para incrementar las ventas de la categoria?

Para incrementar las ventas en la categoria de muebles, es fundamental
implementar estrategias de marketing digital que combinen contenido visual
de alta calidad, campafias pagadas bien segmentadas en redes sociales y
Google Ads, y optimizacion SEO para posicionar productos en buscadores.
El remarketing es clave para recuperar clientes indecisos, al igual que el uso
de influencers de decoracion, la implementacion de herramientas como
realidad aumentada o catalogos interactivos, y el email marketing
automatizado con ofertas personalizadas segun el comportamiento del

usuario.

8. ¢Cuales son los influenciadores que inciden en ladecision de
compra en una muebleria?

Entre los influenciadores mas importantes se encuentran los disefiadores de
interiores, arquitectos, creadores de contenido en redes sociales
especializados en decoracion, y personas cercanas al comprador como
familiares o amigos. También tienen un rol relevante las resefias de clientes
previos, las recomendaciones en comunidades online y los asesores de
ventas, tanto fisicos como virtuales, que ayudan a orientar la decision. Los
medios digitales han amplificado la influencia de figuras que antes eran

consultadas de forma informal, volviéndolos actores claves en la conversion.

9. ¢Qué medios digitales consideraidoneos para dar a conocer los
productos que se comercializan en la categoria?

Los medios mas eficaces para promocionar productos de muebles son
Instagram, Pinterest, TikTok y YouTube, por su enfoque visual y su
capacidad para generar inspiracion. Estos permiten mostrar ambientes
decorados, procesos de transformacion o el uso de los muebles en la vida
real. Ademas, Google Ads y Google Shopping permiten captar compradores
con intencion directa, y el sitio web de la marca debe ser un centro de

contenido optimizado, funcional y con experiencia de usuario amigable. Los
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marketplaces también pueden ser Utiles para ampliar el alcance de la oferta.

10.¢Cuéles considera que son los principales desafios en la

generacion de contenidos digitales para la categoria de

muebles?
El mayor desafio en la creacion de contenido digital para muebles es lograr
una representacion fiel del producto, especialmente en cuanto a colores,
texturas y proporciones, ya que los usuarios no tienen contacto fisico.
Ademas, hay que generar contenido que sea atractivo, inspirador y funcional
al mismo tiempo, y adaptarlo a distintos formatos y plataformas sin perder
coherencia visual ni de marca. También es complejo mantener una
produccion constante, innovadora y que esté alineada con las tendencias

estéticas, todo esto mientras se optimiza para buscadores y redes sociales.

ENTREVISTA 3
ENTREVISTADO: Mgs. Johanna Lopez de Saenz de Viteri

PERFIL PROFESIONAL: Experta en marketing digital con trayectoria en el
mercado de consumo masivo, empresas reconocidas a nivel nacional de

desarrollo de proyectos inmobiliarios.

1. Describa brevemente cdmo ve usted el negocio de mueblerias en
la actualidad.
El negocio de las mueblerias actualmente se encuentra en un proceso
de transformacién impulsado por la digitalizacién y la evolucién de los
hébitos de consumo. Si bien la venta presencial sigue teniendo
relevancia, sobre todo por la naturaleza fisica del producto, la
presencia digital se ha vuelto indispensable. Las marcas han tenido
gue adaptar sus estrategias para incluir catalogos online, experiencias
de compra inmersivas, contenido visual atractivo y canales de
atencion digital. Ademas, los consumidores estan priorizando la
funcionalidad, el disefio moderno, la sostenibilidad y la experiencia de

compra tanto online como offline.
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2. ¢Cual considera usted es la marca de muebles mas
representativa?
Considero que Colineal es la marca mas representativa del sector.
Su liderazgo se debe a una combinacion de factores clave: una
trayectoria sélida que ha construido confianza en el consumidor, una
propuesta de disefio que equilibra lo funcional con lo estético, y una
presencia estratégica tanto a nivel nacional como internacional.
Ademas, ha sabido integrar muy bien sus canales fisicos con los
digitales, ofreciendo una experiencia omnicanal que responde a las
nuevas exigencias del mercado. Colineal no solo vende muebles, sino
gue comunica estilo de vida, confort y calidad, lo que le permite
conectar emocionalmente con un publico que valora tanto el disefio

como la durabilidad.

3. ¢Como puede describir el comportamiento de los compradores
de la categoria?
El comportamiento del comprador en la categoria de muebles es
predominantemente racional, investigativo y comparativo. Los
consumidores suelen planear su compra con anticipacion, analizando
caracteristicas como el precio, la calidad, el disefio, el tamafio y la
reputacion de la marca. Ademas, consultan resefas, buscan
inspiracion en redes sociales y valoran mucho la experiencia de
compra, tanto en atencién como en tiempos de entrega. La decision
puede involucrar a varios miembros del hogar y, en algunos casos,

influenciada por especialistas como disefiadores de interiores.

4. ¢Cual considera usted seria el medio de comunicacién idéneo
para dar a conocer la categoria?
El medio de comunicacién mas idoneo para dar a conocer la
categoria de muebles es el entorno digital, especialmente plataformas
visuales como Instagram, Pinterest, YouTube y TikTok. Estas redes

permiten mostrar productos en contexto, generar inspiracion y
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conectar emocionalmente con el consumidor. A su vez, el uso de
campanfas en buscadores y remarketing en Google Ads contribuye a
captar la atencion de usuarios con intencion de compra. Para
audiencias especificas, el email marketing también es efectivo para

mantener la relacion con el cliente e impulsar ventas.

Defina el perfil del comprador tipico de muebles refiriéndose a
sus principales caracteristicas.

El comprador tipico de muebles suele tener entre 28 y 55 afios, es
urbano, con ingresos medios a altos y con un estilo de vida orientado
al confort, la estética y la funcionalidad. En muchos casos, esta
formado por parejas jovenes o familias en proceso de consolidacion
de su hogar. Este perfil se caracteriza por hacer una investigacion
previa a la compra, estar presente en redes sociales, valorar el disefio
y la sostenibilidad, y buscar experiencias de compra que le ofrezcan

seguridad, informacion clara y facilidad en la entrega e instalacion.

¢,Cuales considera son los factores que inciden en la seleccién
de una marca de muebles?

Entre los factores mas determinantes en la eleccion de una marca de
muebles se encuentran la calidad de los materiales, la durabilidad del
producto, el disefio, la funcionalidad, el precio y la reputacién de la
marca. También influyen los testimonios y recomendaciones de otros
compradores, la disponibilidad de stock, la posibilidad de
personalizacion, los tiempos de entrega y la atencion al cliente. Cada
vez cobra més importancia el valor agregado que la marca pueda

ofrecer, como servicios de asesoria, instalacion o garantia extendida.

¢, Qué estrategias de marketing digital considera usted
importantes para incrementar las ventas de la categoria?

Para incrementar las ventas en la categoria de muebles, es clave
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implementar una estrategia de marketing digital integral que incluya
SEO y contenido optimizado en el sitio web, campafias en Google y
redes sociales segmentadas por intereses y comportamiento de
compra, remarketing para recuperar visitantes, e-commerce robusto
con experiencia de usuario fluida, y presencia activa en redes
visuales. Ademas, el uso de influencers del mundo del disefio y
decoracion, la realidad aumentada para ver muebles en espacios
reales y el email marketing personalizado son tacticas altamente

efectivas.

¢, Cuales son los influenciadores que inciden en la decision de
compra en una muebleria?

Los principales influenciadores en la decision de compra de muebles
son los disefiadores de interiores, arquitectos, amigos o familiares con
experiencia en decoracion, y creadores de contenido en redes
sociales especializados en hogar y estilo de vida. También influyen
los vendedores capacitados en la tienda y las resefias de otros
usuarios en plataformas digitales. Estos actores ayudan al
consumidor a reducir la incertidumbre, validar su eleccion y reforzar la

confianza en la marca o el producto.

¢, Qué medios digitales considera idoneos para dar a conocer los
productos que se comercializan en la categoria?

Los medios digitales mas efectivos para dar a conocer productos de la
categoria de muebles son Instagram y Pinterest, por su enfoque
visual e inspirador, asi como YouTube y TikTok para mostrar
procesos, armado de productos o transformar espacios. Google Ads y
el SEO también son fundamentales para captar trafico con intencién
de compra. El sitio web o tienda online debe ser el eje central, bien

estructurado, visualmente atractivo y funcional.
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10.¢Cuales considera que son los principales desafios en la
generacion de contenidos digitales para la categoria de
muebles?
Los principales desafios en la generacion de contenidos digitales para
esta categoria radican en lograr transmitir con precision las
caracteristicas del producto, como tamafio, textura y color, a través de
medios visuales. También es un reto mantener la coherencia de
marca en distintos formatos y plataformas, generar contenido que
inspire sin caer en lo genérico, y al mismo tiempo optimizarlo para
buscadores. Ademas, se requiere una produccion visual de alta
calidad, lo que implica inversién en fotografia, video, modelado 3D y
herramientas de realidad aumentada, especialmente para destacar

frente a la competencia.

ENTREVISTA 4
ENTREVISTADO: Mgs. Andrea Maldonado Laman

PERFIL PROFESIONAL: Experta en marketing del mercado de tarjetas de

crédito, tiendas departamentales, sector bancario y mueblerias.

1. Describa brevemente cdmo ve usted el negocio de mueblerias en
la actualidad.

Desde mi perspectiva relacionada al marketing, considero que el negocio de
mueblerias esta atravesando una etapa de evolucién importante, impulsada
por los cambios en el comportamiento del consumidor y la necesidad de
integrar experiencias fisicas y digitales. Los clientes hoy buscan soluciones
funcionales, estéticas y que se adapten a sus espacios y estilos de vida, por
lo que el sector ha tenido que innovar en disefio, logistica y canales de
venta. La competencia es fuerte, especialmente con la entrada de
marketplaces y fabricantes directos al consumidor, lo cual nos exige

diferenciarnos mediante valor agregado y servicio al cliente.
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2. ¢Cual considera usted es la marca de muebles mas
representativa?

Como experto en publicidad y marketing especializado en mueblerias en
Ecuador, considero que Colineal es la marca de muebles mas representativa
del pais. Su posicionamiento ha sido el resultado de una estrategia integral
qgue combina una sdlida identidad de marca, una fuerte presencia publicitaria
y una oferta que conecta con los gustos y necesidades del consumidor
ecuatoriano. Colineal ha sabido mantenerse vigente gracias a campafnas
bien estructuradas, una comunicacion coherente que transmite estilo, confort
y calidad, y una presencia omnicanal que facilita la experiencia de compra
tanto en tiendas fisicas como en plataformas digitales. Su capacidad de
innovacion, junto con su enfoque en el disefio y la funcionalidad, la han

convertido en un referente indiscutible en el sector del mobiliario en Ecuador.

3. ¢Como puede describir el comportamiento de los compradores
de la categoria?

El comprador de muebles es cada vez mas exigente, informado y
participativo en el proceso de compra. Antes de tomar una decision,
investiga en linea, compara opciones, lee resefias y busca inspiracion en
redes sociales o sitios especializados en decoracion. También presta
atencion a los detalles técnicos del producto, el disefio, el tiempo de entrega
y las garantias. A diferencia de otros sectores, la compra de muebles suele
ser planificada, y por eso la confianza, la transparencia y la experiencia de

compra influyen directamente en la conversion.

4. ¢Cudl considera usted seria el medio de comunicacién idéneo
para dar a conocer la categoria?
Los medios digitales son, sin duda, los mas idoneos para dar a conocer esta
categoria, especialmente aquellos que permiten mostrar el producto de
manera visual y contextual, como Instagram, Facebook, Pinterest y
YouTube. Sin embargo, no dejamos de lado medios mas tradicionales como

la publicidad exterior y la radio local, que nos permiten reforzar la marca en
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zonas geograficas especificas. La clave esta en integrar los canales, generar
contenido relevante y mantener una presencia constante donde esta nuestro

publico objetivo.

5. Defina el perfil del comprador tipico de muebles refiriéndose a
sus principales caracteristicas.

Nuestro comprador tipico suele ser una persona entre 30 y 55 afios, estable
econdémicamente, que busca renovar o equipar su hogar con piezas
funcionales, estéticas y duraderas. Valora el disefio, pero también el precio
justo y la calidad. Tiene hébitos digitales, utiliza el celular para investigar y
comprar, y esta influenciado por tendencias de estilo de vida y decoracién.
En muchos casos, la decision de compra es compartida con su pareja o
familia, y suele preferir marcas que le transmitan confianza, respaldo y

asesoria.

6. ¢Cuales considera son los factores que inciden en la seleccion
de una marca de muebles?

La decisién de compra esta determinada por multiples factores, siendo los
mas importantes la calidad del producto, el disefio, el precio, la reputacion de
la marca y la experiencia general de compra. También influye la facilidad de
pago, la disponibilidad de productos, los tiempos de entrega y la atencion
postventa. Hoy en dia, el cliente busca sentirse acomparfiado en el proceso y
valorado, por lo que la forma en que comunicamos y atendemos también

impacta directamente en la eleccién de nuestra marca sobre otras.

7. ¢Qué estrategias de marketing digital considera usted
importantes para incrementar las ventas de la categoria?
En nuestra estrategia digital damos prioridad al contenido visual de alta
calidad en redes sociales, campafias segmentadas en Facebook e
Instagram, asi como Google Ads para capturar busquedas con intencion de

compra. También invertimos en email marketing personalizado, estrategias
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de remarketing y alianzas con creadores de contenido especializados en
hogar y decoracion. Ademas, hemos comenzado a implementar
herramientas de realidad aumentada para que los clientes puedan visualizar
los muebles en sus espacios, lo cual ha mejorado notablemente la

conversion.

8. ¢Cudles son los influenciadores que inciden en la decision de
compra en una muebleria?

Los principales influenciadores son los disefiadores de interiores,
decoradores, familiares o amigos con buen criterio estético, y creadores de
contenido que muestran ambientes reales con nuestros productos. En el
punto de venta, nuestros asesores juegan un rol clave, ya que brindan
informacion técnica, consejos de estilo y soluciones personalizadas.
También hemos visto que las opiniones en redes sociales, resefias en
Google y testimonios en nuestro sitio web tienen un peso importante en la

decision final.

9. ¢Qué medios digitales considera idéneos para dar a conocer los
productos que se comercializan en la categoria?

Los medios digitales que mejores resultados nos dan son Instagram y
Facebook por su capacidad de segmentacién y su enfoque visual. También
trabajamos con Pinterest, que es ideal para inspirar a los clientes con ideas
de decoracion. Google Ads nos permite captar a quienes ya estan buscando
muebles, y YouTube es excelente para contenido educativo, armado de
productos o tours virtuales por nuestras exhibiciones. Ademas, nuestro sitio
web y el e-commerce funcionan como una vitrina abierta 24/7 que refuerza

toda nuestra estrategia.

10.¢Cuéles considera que son los principales desafios en la
generacién de contenidos digitales para la categoria de

muebles?
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Uno de los mayores desafios es crear contenido que sea atractivo, funcional
y a la vez fiel a la realidad del producto. Es complejo transmitir texturas,
tamafios y colores exactos a través de una pantalla, por lo que trabajamos
constantemente en fotografia profesional, renders 3D y contenido en video
gue ayude al cliente a imaginar como se vera el mueble en su espacio. Otro
reto importante es mantener una narrativa visual coherente, relevante y
diferenciadora en un entorno donde la competencia de contenido es muy alta

y cambiante.

ENTREVISTA S
ENTREVISTADO: Mgs. Gustavo Sosa Alvarado

PERFIL PROFESIONAL: Experto en marketing y area comercial de marcas
del negocio inmobiliario, de tiendas de muebles y departamentales en

Ecuador.

1. Describa brevemente como ve usted el negocio de mueblerias en
la actualidad.

El negocio de mueblerias actualmente se encuentra en un punto de inflexion
importante, donde la presencia fisica continta siendo relevante, pero la
competencia y la decisiébn de compra se ganan cada vez mas en el entorno
digital. EI consumidor ha cambiado su forma de interactuar con la categoria:
ahora investiga, compara, busca inspiracion en redes sociales y espera una
experiencia fluida tanto en linea como en la tienda. Esto obliga a las marcas
a adoptar un enfoque omnicanal en sus campafias publicitarias, reforzando

la experiencia de marca en todos los puntos de contacto.

2. ¢Cudl considera usted es la marca de muebles mas
representativa?
Desde mi perspectiva en Ecuador, considero que Colineal es la marca de
muebles mas representativa en el pais. Su trayectoria de mas de 40 afos,

su presencia nacional e internacional, y su enfoque en ofrecer muebles de
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alta calidad con disefio funcional y estético la han posicionado como un
referente en el mercado. Ademas, ha sabido adaptarse a los cambios del
consumidor ecuatoriano, incorporando canales digitales, tiendas modernas y
una propuesta de valor centrada en el confort, la innovacion y el estilo. Su
comunicacion de marca es coherente, cercana y aspiracional, lo que le
permite conectar emocionalmente con un publico que busca tanto elegancia

como durabilidad en sus espacios.

3. ¢Como puede describir el comportamiento de los compradores
de la categoria?

El comprador de muebles es altamente visual y emocional, pero toma
decisiones con un enfoque racional. Se guia por inspiracion, tendencias de
disefio, y testimonios de otros usuarios, pero también compara precios,
revisa especificaciones técnicas y evalla la calidad del producto. Su proceso
de compra es pausado y multicanal: puede iniciar viendo una publicacion en
Instagram, luego visitar la tienda web, y finalmente ir a una sucursal fisica o
realizar la compra en linea. Es un perfil que necesita confianza, claridad en

la propuesta y garantia en la calidad.

4. ¢Cual considera usted seria el medio de comunicacién idéneo
para dar a conocer la categoria?

En publicidad, los medios idoneos para la categoria de muebles son los que
priorizan la imagen, el contexto y la interaccion. Instagram y Pinterest son
fundamentales para inspirar, mientras que Facebook permite segmentar
audiencias segun intereses y momentos de vida. YouTube es clave para
mostrar usos, armado o transformacién de espacios. También se
recomienda integrar estas campafas con buscadores como Google, donde
los usuarios van con intencién directa de compra. El enfoque debe ser

visual, emocional y aspiracional.
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5. Defina el perfil del comprador tipico de muebles refiriéndose a
sus principales caracteristicas.

El comprador tipico de muebles tiene entre 28 y 50 afios, es digitalmente
activo y se encuentra en etapas importantes de su vida: independizacion,
matrimonio, mudanza o renovacion del hogar. Es sensible al disefio, busca
practicidad, y valora la relacion calidad-precio. Ademas, esté influenciado por
su entorno digital, es curioso, le gusta comparar y necesita sentir que su
compra refleja su estilo personal. No solo busca un mueble, sino una

solucion estética que represente su identidad.

6. ¢Cudles considera son los factores que inciden en la seleccion
de una marca de muebles?

Entre los factores mas importantes destacan la calidad percibida del
producto, la coherencia estética de la marca, el prestigio y la confianza que
transmite, asi como el precio y los servicios complementarios (como envio,
armado o garantias). En términos publicitarios, también influye la forma en
gue la marca comunica: la consistencia del mensaje, el tono, los valores
asociados y la experiencia visual que entrega. Una marca que emociona y

resuelve tiene ventaja.

7. ¢Qué estrategias de marketing digital considera usted
importantes para incrementar las ventas de la categoria?

Para potenciar las ventas, es clave una estrategia digital centrada en el
contenido visual: fotografia profesional, videos en contexto, y contenido
generado por el usuario. Ademas, se deben ejecutar campafias
segmentadas en redes sociales, SEO para posicionar productos, campafias
de remarketing para usuarios indecisos, y colaboraciones con influencers del
rubro. La publicidad debe ser personalizada, empatica y pensada para cada

etapa del recorrido del cliente, desde la inspiracion hasta la conversion.
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8. ¢Cuales son los influenciadores que inciden en ladecision de
compra en una muebleria?
Los principales influenciadores son disefiadores de interiores, arquitectos,
influencers de decoracién y estilo de vida, asi como familiares 0 amigos con
buen criterio estético. También juegan un rol clave los asesores en tienda o
atencion al cliente online, que pueden generar confianza o resolver dudas
decisivas. Ademas, las opiniones de otros compradores y las valoraciones

en linea son elementos que cada vez tienen mas peso en la decision final.

9. ¢/Qué medios digitales considera idéneos para dar a conocer los
productos que se comercializan en la categoria?

Los medios digitales mas eficaces para esta categoria son Instagram y
Pinterest, por su capacidad para inspirar visualmente. También YouTube y
TikTok funcionan muy bien para mostrar usos reales, tutoriales de armado y
antes/después en espacios decorados. La tienda online debe ser el eje
central de toda la estrategia, complementado con campafias de Google
Shopping y presencia en marketplaces. Una publicidad efectiva en este
rubro requiere belleza, contexto y claridad en la propuesta de valor.

10.¢Cuales considera que son los principales desafios en la

generacion de contenidos digitales para la categoria de

muebles?
Uno de los grandes desafios es lograr transmitir de forma realista cémo luce
y se siente un mueble sin que el cliente lo vea en persona. Representar con
fidelidad el color, la textura o las proporciones en fotos o videos exige altos
estandares visuales. Ademas, se debe generar contenido que sea
aspiracional, pero accesible; que conecte emocionalmente, pero informe con
claridad. La frecuencia de contenido, la coherencia estética y la necesidad
de estar siempre alineados con las tendencias de disefio también son retos

constantes.
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