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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como finalidad disefiar un plan de marketing estratégico para
fortalecer el posicionamiento de la empresa Parabrisas Automotriz TECNISUR,
localizada en el sur de Quito. El trabajo parti6 de un diagnostico interno y externo que
permiti6 identificar debilidades en la comunicacion digital, escasa fidelizacion y falta de
visibilidad en el entorno competitivo. A través de un enfoque mixto, se aplicaron
encuestas a 175 personas del sector y se realizaron entrevistas informales con el personal
de la empresa. Esto permiti6 entender tanto la percepcion de los clientes como los
procesos internos que afectan la relacion con el usuario. Entre los hallazgos mas
relevantes, se evidencid una gestion limitada de redes sociales, ausencia de campanas
promocionales y poca interaccion postventa. Con base en este analisis, se disefi® una
propuesta estratégica basada en el marketing mix, con énfasis en la promocion y en la
mejora del servicio. Las acciones se enfocaron en dos objetivos principales: repotenciar
la presencia digital mediante contenidos frecuentes en Facebook y TikTok, y fortalecer la
fidelizacion a través de promociones, atencidn personalizada y una imagen mas
profesional. El plan incluye un cronograma de publicaciones, ajustes en la atencion al
cliente y una identidad visual coherente. De esta forma, se brind6 a TECNISUR una hoja
de ruta clara y viable para conectar con su audiencia, mejorar su posicionamiento y
construir relaciones mas solidas con sus clientes.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to design a strategic marketing plan to strengthen the
positioning of the company “Parabrisas Automotriz Tecnisur”, located in southern Quito.
The work began with an internal and external diagnosis that identified weaknesses in
digital communication, low customer loyalty, and a lack of visibility in the competitive
environment. Using a mixed approach, surveys were administered to 175 people in the
sector, and informal interviews were conducted with company staff. This allowed us to
understand both customer perceptions and the internal processes that affect the
relationship with the user. Among the most relevant findings, we observed limited social
media management, a lack of promotional campaigns, and little after-sales interaction.
Based on this analysis, we developed a strategic proposal centered on the marketing mix,
with a focus on promotion and service enhancement. The actions focused on two main
objectives: boosting digital presence through frequent content on Facebook and TikTok,
and strengthening loyalty through promotions, personalized service, and a more
professional image. The plan includes a publication schedule, adjustments to customer
service, and a consistent visual identity. In this way, Tecnisur was provided with a clear
and viable roadmap to connect with its audience, improve its positioning, and build

stronger relationships with its customers.

Keywords: Strategic Marketing, Positioning, Social Media, Loyalty.
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2. CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA

2.1. Contextualizacion

Hoy en dia, las empresas del sector automotriz no compiten solo con buenos productos,
sino con experiencias, servicios y una presencia de marca clara en la mente del cliente. A
nivel global, companias como Tesla han cambiado las reglas del juego: ya no venden solo
autos, venden tecnologia, innovacion y una relacion directa con el consumidor, gracias a
canales digitales y actualizaciones remotas. En América Latina, marcas como General
Motors en Colombia y Toyota en Brasil también han entendido este cambio: han creado
centros de experiencia, servicios predictivos y estrategias de fidelizacion que van mas alla
del taller tradicional. Estas iniciativas no son solo campafias de marketing, sino formas
de posicionar la marca como lider, confiable, innovadora y cercana (Pinto et al., 2021;
Molina, 2023). En este nuevo escenario, el marketing estratégico ya no es un apéndice,

sino el eje sobre el que gira toda la identidad de la empresa.

En Ecuador, el sector automotriz representa una parte significativa de la economia de
servicios, con miles de microempresas dedicadas a actividades como reparacion,
mantenimiento y comercializacion de repuestos. De acuerdo con el Instituto Ecuatoriano
de Estadisticas y Censos (INEC, 2021), las microempresas representan el 91,9% del tejido
empresarial del pais, y muchas de ellas enfrentan limitaciones estructurales en areas clave

como la gestion de marketing, comunicacion y posicionamiento en el mercado.

Segun estudios recientes como el de Arauz et al. (2022) el 79% de las microempresas
analizadas desconocen sobre estrategias de marketing y planificacion comercial, mientras
que un 86% no aplica diagnosticos situacionales para sustentar sus decisiones. Esta
carencia limita su capacidad para diferenciarse y competir en mercados altamente
saturados, donde el precio es el principal factor de atraccion. Esta situacion se evidencia
con claridad en el sector automotriz, donde muchas empresas operan empiricamente, sin
una propuesta de valor clara, ni acciones de marketing alineadas a las necesidades del

consumidor.

En este contexto, la empresa Parabrisas Automotriz TECNISUR, ubicada en el sur de la
ciudad de Quito, atraviesa una problematica estructural que afecta su visibilidad,
competitividad y crecimiento. A pesar de contar con un servicio técnico agil, precios

competitivos y una base de clientes relativamente satisfecha, TECNISUR enfrenta un



débil posicionamiento dentro de su segmento, producto de una gestion de marketing
informal, sin planificacion estratégica ni herramientas que le permitan construir una
imagen solida frente a la competencia. Ademas, desde mediados de 2023, se evidencid
un descenso en las ventas: en su sucursal de la Av. Cardenal de la Torre y Ajavi, las ventas
cayeron un 20%, lo que obligd a reducir personal operativo. Esta caida no se debe solo a
factores externos, sino a un problema mdas profundo: TECNISUR no tiene un

posicionamiento claro en el mercado.

Entre los principales factores que inciden en esta situacion se destacan:

e La escasa presencia en medios digitales y redes sociales, que limita el alcance y
la recordacion de marca.

e Lano implementacion de canales digitales de atencion al cliente, como WhatsApp
Business o una pagina web.

e La falta de analisis del comportamiento del consumidor local, lo que impide

generar una oferta alineada a sus preferencias.

Como consecuencia, TECNISUR no se distingue como una empresa innovadora, sino
como una opcion mas dentro de un mercado donde el precio domina la toma de
decisiones. Este escenario ha derivado en una débil fidelizacion de clientes, baja
recordacion de marca, y una escasa diferenciacion frente a talleres similares. Ademas, la
falta de estrategias publicitarias eficaces ha generado una inversion poco rentable en

esfuerzos de visibilidad.

Frente a estos efectos, se plantea como alternativa de solucion el disefio de un plan de
marketing estratégico orientado al posicionamiento de Parabrisas Automotriz
TECNISUR, que se fundamente en un diagndstico situacional interno y externo, la
definicion clara de su direccionamiento estratégico, y el desarrollo de estrategias
especificas alineadas a las variables del marketing mix: producto, precio, plaza y
promocion. Esta propuesta busca construir una imagen de marca solida, mejorar la
comunicacion con el cliente, y fortalecer su posicionamiento en el mercado automotriz

del sur de Quito.



2.2. Formulacion del problema

(De qué manera un Plan de Marketing Estratégico ayudara al posicionamiento de la

empresa automotriz TECNISUR?

2.3.Delimitacion del Problema

Espacial: Sucursal Cardenal de la Torre y Ajavi, Sur de Quito

Temporal: 5 meses

Espacial: Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de la empresa de
parabrisas automotriz Tecnisur.

Empresarial: Parabrisas TECNISUR

3. OBJETIVOS

3.1. General

Disenar un plan de marketing estratégico que permita mejorar el posicionamiento de la

empresa de parabrisas automotriz TECNISUR en el sur de Quito.

3.2. Especificos

Fundamentar tedricamente las variables que sustente el plan de marketing
estratégico y posicionamiento a través de la realizacion de estudios previos y
diversos enfoques.

Realizar un diagnostico situacional interno y externo que permita identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que inciden en el
posicionamiento actual de la empresa Parabrisas TECNISUR.

Proponer estrategias de marketing concretas basadas en segmentacion,
diferenciacion y comunicacion, orientadas a lograr un aumento medible en el

reconocimiento y preferencia de la marca.

4. ACTIVIDADES DE DESARROLLARSE

La siguiente tabla muestra las actividades que se llevaran a cabo de acuerdo con cada

objetivo especifico para este trabajo de investigacion, asi como los productos esperados

de acuerdo con el cronograma propuesto:



Tabla 1

Actividades de desarrollarse

Objetivos Actividades Resultado de la Descripcion de la
especificos actividad actividad
Se recopilaron
conceptos relevantes
Fundamentar ,
a traveés de fuentes

tedricamente el plan
de marketing
estratégico y el
posicionamiento de

- Identificacion de
modelos y buenas
practicas aplicables
al sector automotriz.

confiables.
Posteriormente, se
estructuraron los
contenidos tedricos

Marco teorico
fundamentado con
base en referencias

actualizadas.

marca para - Sistematizacion de ;
) necesarios para
Parabrisas conceptos clave del sustentar el desarrollo
TECNISUR. marketing mix.
del plan de
marketing.
Realizar un .
diagndstico - Aplicacion de Se ejecutaron
encuestas y

situacional interno y
externo que permita
identificar las
fortalezas,
debilidades,
oportunidades y
amenazas que
inciden en el
posicionamiento
actual de Parabrisas
TECNISUR.

encuestas a clientes y
entrevistas al
personal.

- Analisis de la
informacion obtenida
mediante técnicas
cualitativas y
cuantitativas.

- Construccién de la
matriz FODA

entrevistas con los
actores clave. Luego
se analizé la
informacion y se
disefid la matriz
FODA con
propuestas
estratégicas iniciales
segun los resultados
obtenidos.

Diagnostico
estratégico
completo con
identificacion de
factores internos y
externos.

Disenfar estrategias
de marketing
orientadas a
fortalecer el

posicionamiento de

Parabrisas
TECNISUR en el
mercado del sur de
Quito.

- Andlisis del
marketing mix en
funcion del contexto
y las necesidades
detectadas.

- Redaccion y
estructuracion de
estrategias
especificas para cada
una de las variables
del marketing mix.
- Formulacién del
plan de marketing
estratégico con
actividades,
cronograma y
presupuesto.

Se elaboraron
estrategias alineadas
con el andlisis previo,
considerando
acciones concretas,
tiempos estimados de
gjecucién y recursos
necesarios para su
implementacion.

Plan de marketing
disefiado con
enfoque estratégico
y operativo.

Nota: en esta tabla se muestran el desarrollo de las actividades

Elaboracion Propia.



5. JUSTIFICACION

El interés principal de realizar esta investigacion se relaciona con los beneficios que
pueden alcanzarse mediante la aplicacion de estrategias de marketing en la empresa
Parabrisas Automotriz TECNISUR, ubicada en el sur de la ciudad de Quito. Estas
estrategias permitirdn a la empresa conocer mejor el mercado, comprender las
necesidades de sus consumidores y ofrecer servicios alineados con sus expectativas,

logrando asi mayor preferencia frente a la competencia.

La investigacion presenta novedad cientifica, ya que aborda una problematica real y
vigente: el bajo posicionamiento de una empresa con varios afios de trayectoria que no ha
logrado consolidar una identidad de marca ni aprovechar herramientas modernas de
marketing. El estudio se basa en un enfoque mixto, con predominancia cuantitativa,
sustentado en los tipos de investigacion descriptiva, bibliografica y de campo, lo cual

garantiza el rigor académico necesario para obtener resultados validos y aplicables.

Los principales beneficiarios de la investigacion son el propietario y los colaboradores de
TECNISUR, ya que las estrategias propuestas se disefiaron a partir de la realidad
operativa del negocio, considerando tanto sus fortalezas como las oportunidades del
entorno. También se benefician los clientes actuales y potenciales, quienes recibiran una
atencion mas personalizada, mayor informacion sobre los servicios y una experiencia de

compra que responda efectivamente a sus necesidades.

La utilidad de este estudio radica en proporcionar a la empresa un plan de marketing
estratégico con base en herramientas como el FODA, y el marketing mix, que le permita
aprovechar sus ventajas competitivas, mejorar su visibilidad en el mercado, atraer nuevos
segmentos de clientes y fortalecer su posicionamiento en el sur de Quito. Las estrategias
permitirdn comunicar su propuesta de valor con mayor claridad, diferenciarse por la

calidad técnica del servicio, y establecer una presencia digital profesional.

Entre las limitaciones detectadas al inicio se encuentra el desconocimiento del propietario
sobre técnicas formales de marketing, comunicacion digital y andlisis del consumidor.
Por ello, el plan propuesto estd disefiado con una metodologia clara, aplicable y
comprensible, para que pueda ser implementado de manera sencilla y efectiva por los

responsables de la empresa.



La metodologia se basdé en un enfoque cuantitativo, complementado con elementos
cualitativos. Se recolectaron datos mediante encuestas aplicadas a 175 clientes y
entrevistas al personal clave, lo que permiti6 elaborar graficos, tablas y anélisis
estadisticos utiles para la toma de decisiones. Los métodos utilizados fueron deductivo,
inductivo y analitico, orientados a sustentar la relacién entre las variables: marketing

estratégico y posicionamiento.

La viabilidad del proyecto estuvo respaldada por la disposicion del propietario y del
equipo operativo de TECNISUR, quienes facilitaron la informacion necesaria sobre el
estado actual del negocio y manifestaron su interés en aplicar las estrategias propuestas.
Se espera que la implementacion del plan genere un impacto econdmico positivo,
reflejado en un incremento del reconocimiento de marca, mayor captacion de clientes y

crecimiento sostenido en las ventas mensuales de la empresa.

6. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

6.1. Beneficiarios directos e indirectos

Los beneficiarios directos de este presente proyecto tienen como finalidad fortalecer a la
empresa de parabrisas automotrices TECNISUR, ubicada en el sur de la ciudad de Quito,
mediante la implementacion de un plan de marketing estratégico. Esta iniciativa busca
incrementar el posicionamiento del establecimiento. Los beneficios indirectos de esta
investigacion fueron las empresas proveedoras de los distintos productos, este estudio es
importante para la organizacion, tales como el incremento de su competitividad,
visibilidad y posicionamiento en el mercado. Paralelamente, se espera que el proyecto
produzca impactos indirectos positivos en el cliente. De esta manera, el desarrollo del
plan no solo contribuye al crecimiento empresarial, sino también a la satisfaccion de las
necesidades de los usuarios que requieren atencion en este rubro. A continuacion, se

describe a los beneficiarios:



Tabla 2
Beneficiarios del proyecto

Beneficiarios internos

Beneficios

Empresa TECNISUR

Propietarios de
TECNISUR

Empleados

Mayor visibilidad en el mercado, mejor posicionamiento
frente a la competencia, reconocimiento de marca, mejora de
la comunicacién y mayor captacion de clientes.

Crecimiento sostenible del negocio, incremento en los
ingresos, fidelizacion de clientes y aprovechamiento de
oportunidades comerciales.

Mayor estabilidad laboral, fortalecimiento del clima
organizacional, incremento de carga operativa y oportunidad
de crecimiento profesional.

Beneficiarios externos

Beneficios

Comunidad local

Emprendedores del sector

Impulso a la economia local, generacion de empleo indirecto,
fortalecimiento de redes de servicio automotriz y mayor
acceso a servicios de calidad.

Posibilidades de alianzas estratégicas con TECNISUR
(proveedores, talleres aliados), fortalecimiento de la red de
negocios y aumento de demanda en servicios asociados.

Nota: tabla de beneficiarios internos y externos.

Elaboracion Propia.

Tabla 3
Beneficiarios Directos

DIRECTOS

PARABRISAS TECNISUR EN EL SUR DE QUITO

Administradora
Jefe de ventas
Contadora
Facturacion
Atencion al cliente
Instaladores
clientes

TOTAL

N
O~NRFR R R
o

462

Nota: tabla de beneficiarios directos.



Elaboracién Propia.

7. FUNDAMENTACION TEORICA CIENTIFICA

7.1.Antecedentes investigativos

Disefio de un plan de marketing estratégico para el posicionamiento de marca de la
empresa Fernandez y Cia (Gomez et al., 2024). La tesis desarrollada por Goémez y su
equipo tuvo como eje central la creacion de un plan de marketing para una empresa con
trayectoria en la ciudad de Monteria, Colombia, que, sin embargo, presentaba un bajo
nivel de reconocimiento entre su publico objetivo. Los resultados permitieron identificar
una desconexion entre la oferta de la empresa y las expectativas de los consumidores. Por
€so, se propusieron estrategias orientadas al fortalecimiento del branding, la

comunicacion digital y la experiencia del cliente.

Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Empromovil en Ambato
(Flores, 2023) Elaboré un plan de marketing enfocado en reposicionar la marca
Empromovil dentro del mercado ambatefio. El estudio incluyo la aplicacion de encuestas
y un andlisis del entorno competitivo. Uno de los principales hallazgos fue que los
consumidores no relacionaban la marca con un servicio de calidad, lo que limitaba su
alcance comercial. A partir de esta realidad, se disefiaron estrategias especificas que
incluian campafas en redes sociales, mejoras en la atencion al cliente y acciones
publicitarias segmentadas. En relacion con la problematica expuesta por TECNISUR, este
estudio resulta particularmente 1til, ya que refleja como la imagen percibida por el
publico puede incidir directamente en el posicionamiento de una empresa dentro de su

comunidad.
7.2.Fundamentacion tedrica

7.2.1. Marketing

Hablar de marketing hoy en dia va mucho mas alla de solo vender o hacer publicidad. En
realidad, se trata de entender a fondo lo que las personas necesitan, como piensan y qué
valoran a la hora de elegir un producto o servicio. Aldaz y Velasquez (2024) lo explican
bastante claro cuando mencionan que el marketing es un proceso donde las empresas

crean valor para sus clientes vy, a través de relaciones solidas, también obtienen valor de



ellos. Es decir, no se trata solo de ofrecer algo, sino de construir una conexion que sea

beneficiosa para ambas partes.

Por otro lado, Salgado y Gavidia (2022) lo define como una ciencia que analiza codmo se
comportan los consumidores dentro del mercado ya sean personas, empresas o incluso la
sociedad en general. Con esa informacion, se pueden disenar productos que realmente
respondan a lo que la gente busca, generando valor y relaciones duraderas. Ademas,
menciona que el marketing implica aplicar estrategias concretas en torno al producto, el
precio, la comunicacion y la distribucion, todo con el objetivo de impulsar el crecimiento

de la empresa.

En ese sentido, el marketing se ha convertido en una herramienta esencial para cualquier
negocio que quiera mantenerse vigente, adaptarse a los cambios del entorno y
posicionarse con éxito en la mente del consumidor. No se trata solo de tener presencia en
el mercado, sino de hacerlo con una propuesta clara, atractiva y coherente con lo que los

clientes esperan.

En la siguiente imagen se presenta un embudo que resume el proceso estratégico del
marketing orientado a la fidelizacion del cliente. Este modelo visual permite comprender
como las acciones de marketing no solo buscan atraer consumidores, sino también crear
valor, generar satisfaccion y, finalmente, construir relaciones solidas a largo plazo. A
medida que se avanza en cada etapa del embudo desde la creacion de valor hasta la
fidelizacion, el vinculo entre la empresa y el cliente se vuelve mas fuerte y sostenible en

el tiempo.
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Figura 1
Embudo de marketing para la fidelizacion del cliente

Embudo de Marketing para la Fidelizacion del Cliente

Estrategia de Marketing

¢<——— Creacion de Valor

W(— Satisfaccion del Cliente

Relaciones a Largo Plazo

Fidelizacion del Cliente

Nota: adecuado de la informacion de (Rizvanovi¢ et al., 2023).

7.2.2. Marketing estratégico

Cuando se habla de marketing estratégico, no se trata solo de promocionar o vender, sino
de mirar mas alla del corto plazo. En realidad, esta forma de hacer marketing se enfoca
en planificar con vision, en tomar decisiones que permitan a la empresa diferenciarse y
mantenerse firme dentro de un entorno competitivo. Es, por decirlo asi, la parte mas
reflexiva y estructurada del marketing, donde se analiza el mercado, se definen objetivos
concretos y se disefian caminos para alcanzarlos de manera sostenible (Rizvanovi¢ et al.,

2023).

Segun Membiela y Pedreira (2019) el marketing estratégico se basa en tres pilares clave:
la segmentacion del mercado, la eleccion de un publico objetivo, y el posicionamiento. A
partir de ahi, se desarrollan estrategias que buscan aprovechar las oportunidades del
entorno, adaptarse a los cambios y, sobre todo, generar valor tanto para la empresa como
para el cliente. Es decir, no se trata de reaccionar a lo que pasa en el mercado, sino de

adelantarse a ello.
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Ademas, este tipo de enfoque esta muy relacionado con la ventaja competitiva. Ramirez
& Garcia (2020) sefiala que las empresas que logran tener una estrategia clara ya sea por
diferenciacion, liderazgo en costos o enfoque de nicho tienen mas posibilidades de
destacar y mantenerse en el tiempo. En ese sentido, el marketing estratégico permite
alinear los recursos internos con las oportunidades externas, enfocandose en lo que

realmente puede marcar la diferencia.

En el caso de negocios como TECNISUR, aplicar el marketing estratégico no solo
ayudaria a identificar debilidades o amenazas, sino que permitiria crear propuestas de
valor que conecten mejor con sus clientes. Asi, no solo se busca vender un producto o
servicio, sino construir una imagen solida y confiable que perdure en la mente del

consumidor.

En la siguiente imagen se representa la pirdamide del marketing estratégico, la cual
organiza de forma jerarquica los elementos clave que conforman una estrategia de
marketing s6lida. En la base se encuentra la segmentacion del mercado, que permite
identificar los distintos tipos de clientes. A partir de ello, se selecciona el publico objetivo
y se desarrolla un posicionamiento que refleje una propuesta de valor clara. Conforme se
asciende en la piramide, se busca construir una ventaja competitiva sostenible frente a
otras marcas, hasta llegar al nivel més alto: la creacion de valor, que consiste en ofrecer
beneficios reales y diferenciadores que conecten con las necesidades del cliente. Esta
estructura refleja como cada etapa depende de la anterior para lograr una estrategia eficaz
y coherente.

Figura 2
Piramide de marketing estratégico
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Piramide de Marketing Estratégico

¢ >
Ofrecer beneficios superiores alos  [J=2= 7
clientes
& >D
Lograr una ventaja sostenible sobre los e
competidores

Crear una imagen de marca Unica en el Rz / \

mercado

a¥s
Sgfe —>
Elegir segmentos especificos para el R

enfoque
Segmentacién del Mercado 2\'}3 :
Identificar grupos de clientes distintos "4

Nota: adecuado de la informacion de Membiela y Pedreira (2019)

7.2.3. Marketing mix

El marketing mix, también conocido como las 4P del marketing, es una de las
herramientas mas conocidas y utilizadas dentro de cualquier estrategia comercial.
Basicamente, se trata de un conjunto de decisiones que giran en torno a cuatro elementos
clave: producto, precio, plaza (distribucion) y promocion. Estos cuatro componentes,
cuando se manejan de forma coherente, permiten a las empresas llegar de forma efectiva

a su mercado objetivo y competir con mejores resultados (Fraccastoro et al., 2021).

Limachi (2024) explican que el producto es aquello que se ofrece al cliente para satisfacer
una necesidad o deseo. En el caso de TECNISUR, por ejemplo, se trata de servicios
automotrices especializados, como el cambio de parabrisas. El valor del producto no se
basa solo en su funcionalidad, sino también en la percepcion que tiene el cliente sobre su

calidad y utilidad.

El precio, por otro lado, es mas que solo una cifra. Representa lo que el cliente esta
dispuesto a pagar por lo que percibe como valioso. Aqui entra en juego la estrategia de
precios, que puede variar segun el tipo de cliente, la competencia o incluso la temporada.
Precios muy bajos pueden generar dudas sobre la calidad, mientras que precios elevados

deben ir respaldados por un servicio realmente superior.

La plaza o distribucion hace referencia a como el producto o servicio llega al cliente. Esto

implica tomar decisiones sobre canales de venta, ubicaciones fisicas, entregas a domicilio,
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entre otros. En empresas como TECNISUR, contar con puntos accesibles y una buena

logistica puede marcar una gran diferencia.

Finalmente, la promocion abarca todas las acciones que se realizan para dar a conocer la
oferta y persuadir al cliente. Esto incluye publicidad, redes sociales, promociones
especiales, marketing de contenidos, entre otros. Es el “como” se comunica lo que se

ofrece y el “por qué” el cliente deberia elegir esa opcion por encima de las demas.

El marketing mix es una especie de receta base, pero cada empresa debe adaptarla a su
realidad. En negocios locales o especializados como TECNISUR, lograr un equilibrio
entre estos cuatro elementos puede ser clave para mejorar su posicionamiento y conexion

con los consumidores.

En la siguiente imagen se muestran los cuatro componentes principales del marketing mix
representados como partes integradas de una sola herramienta estratégica. Cada elemento
cumple una funcion especifica dentro del proceso de marketing: el producto busca ofrecer
valor real al cliente, el precio define cuanto esta dispuesto a pagar segun la percepcion de
ese valor, la plaza garantiza que el producto esté accesible en el lugar y momento
adecuados, y la promocion se encarga de comunicar y persuadir de forma efectiva. El
Figura destaca como estas variables no actiian de manera aislada, sino que se combinan
de forma armonica para llegar al consumidor final con una propuesta coherente y
atractiva.

Figura 3
Componentes del marketing mix
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Componentes del Marketing Mix

Promocion

Comunica y persuade a los
clientes

Plaza
Determina el valor percibido

y la disposicién a pagar Asegura la accesibilidad y

distribucion

Producto

Ofrece valor para satisfacer
necesidades del cliente

Nota: adecuado de la informacion de Ibarra y Carvajal (2025)
7.2.4. Comunicacion de marketing

La comunicacion de marketing es el puente entre lo que una empresa ofrece y lo que el
cliente llega a conocer o percibir. No basta con tener un buen producto o un servicio
excelente si nadie lo sabe o si no se comunica de forma efectiva. En pocas palabras, la

comunicacion es lo que hace visible a la marca y le da voz dentro del mercado.

De acuerdo con Ibarra y Carvajal (2025) la comunicacion de marketing incluye todas las
herramientas y acciones que permiten a una empresa informar, persuadir y recordar a su
publico objetivo sobre sus productos o servicios. Esto abarca desde la publicidad
tradicional, como los anuncios en radio o prensa, hasta los medios digitales y las redes

sociales, que hoy en dia tienen un alcance masivo y mas directo.

Lo interesante es que esta comunicacion no tiene que ser un monologo. De hecho, cada
vez se valora mas la interaccion con los consumidores. Las empresas no solo lanzan
mensajes; también escuchan, responden y se adaptan a lo que su ptblico necesita o espera.
Por eso se habla de una comunicacién bidireccional, donde hay retroalimentacion y

didlogo (Agenda de crecimiento y transformacion productiva, 2023).
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Ademas, hay que tener en cuenta que la forma en que se transmite un mensaje influye
mucho en coémo se percibe la marca. No es lo mismo usar un tono formal que uno cercano,
ni es igual promocionar en redes sociales que en vallas publicitarias. Cada canal tiene su
estilo y su publico, y una buena estrategia sabe como combinar varios medios para lograr

un mayor impacto.

En el caso de empresas como Tecnisur, que busca posicionarse en el mercado automotriz
local, una comunicacion clara, coherente y dirigida al publico correcto puede marcar la
diferencia. No se trata solo de “estar presentes” en redes o repartir volantes, sino de
construir una imagen y una relacion con el cliente a través de cada mensaje que se

transmite.

En la siguiente imagen se presentan las principales dimensiones que conforman la
comunicaciéon de marketing como eje estratégico dentro de una empresa. El Figura
muestra como este tipo de comunicacion actia como un puente entre lo que la empresa
ofrece y como el cliente lo percibe. Se identifican cuatro aspectos clave: primero, las
herramientas y acciones, que engloban tanto medios tradicionales como digitales; luego,
la comunicacion bidireccional, que permite un intercambio activo con los consumidores;
en tercer lugar, la estrategia de mensajes, que se adapta segun el canal y el publico
objetivo; y finalmente, el impacto en la percepcion de la marca, que refleja como estas
acciones influyen directamente en la imagen que los clientes construyen. En conjunto,
estas dimensiones permiten establecer una conexion mas efectiva, coherente y cercana

con el mercado.

Figura 4
Revelando las dimensiones de la comunicacion de marketing
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Revelando las Dimensiones de la Comunicacién de Marketing
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Nota: adecuado de la informacion de Vanegas (2024)

7.2.5. Publicidad y medios

La publicidad es una de las herramientas mas visibles dentro del marketing. Basicamente,

es el medio por el cual una empresa busca captar la atencion del publico, dar a conocer lo

que ofrece y persuadir al cliente de que elija su producto o servicio. Sin embargo, para

que sea efectiva, no basta con simplemente “publicitar”; también es clave saber donde,

cémo y a quién se estd hablando (Colcha y Uzhca, 2023).

Vanegas (2024) sefialan que la publicidad es una forma de comunicaciéon pagada, no

personal, que se realiza a través de distintos medios y con un mensaje claramente

definido. Esto incluye anuncios en television, radio, prensa escrita, redes sociales,
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plataformas digitales, entre otros. Cada uno de estos medios tiene sus propias
caracteristicas, ventajas y limitaciones, y su eleccion depende mucho del publico al que

se quiera llegar.

Por ejemplo, los medios tradicionales como la radio o la prensa siguen teniendo fuerza en
ciertos sectores, sobre todo en comunidades donde la conexion digital es limitada o donde
hay habitos de consumo mas conservadores. En cambio, los medios digitales como
Facebook, Instagram o Google Ads permiten una segmentacidon mucho mas precisa, lo
cual es ideal para negocios que quieren llegar a publicos especificos, como ocurre con

muchas PYMES.

Ademas, no se trata solo de elegir el medio, sino de codmo se usa. Una campafia puede
tener un excelente presupuesto, pero si el mensaje no es claro o no conecta con la
audiencia, dificilmente va a generar el impacto esperado. Por eso, planificar bien la
publicidad desde el contenido hasta la frecuencia y los formatos es tan importante como

el canal que se elige.

En el caso de Tecnisur, que busca fortalecer su posicionamiento en el sector automotriz,
el uso adecuado de los medios publicitarios es clave para ser mas visible en su entorno v,
sobre todo, para destacarse frente a la competencia. La combinacion de medios
tradicionales y digitales, si se gestiona bien, puede ayudar a construir una imagen mas

fuerte y cercana al cliente.

En la siguiente imagen se detallan los principales pros y contras asociados a la
implementacion de una estrategia publicitaria. Del lado izquierdo se observan los
beneficios mas relevantes, como el alcance amplio, que permite llegar a publicos diversos
utilizando distintos medios; la segmentacion precisa, que facilita dirigir los mensajes a
audiencias especificas con mayor efectividad; y la construccion de marca, que fortalece
tanto la imagen como el reconocimiento de la empresa. Por otro lado, del lado derecho se
destacan algunas limitaciones que deben considerarse, como el costo, ya que una campafia
efectiva suele requerir una inversion considerable; la necesidad de un mensaje claro, para
que la comunicacién conecte de forma directa con el publico; y la correcta eleccion de
medios, ya que no todos los canales son adecuados para todas las marcas o audiencias.
Este equilibrio entre ventajas y desafios permite planificar una estrategia publicitaria mas

realista y eficaz.
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Figura §
Estrategia publicitaria
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Nota: adecuado de la informacion de (Pomasqui, 2022)
7.2.6. Marketing de Servicios
Personas

Kotler & Keller (2022) sefialan: En los servicios, las personas no son solo un recurso; son
el puente entre la promesa de la marca y su cumplimiento real. De acuerdo a lo planteado
por los autores, las personas no solo incluyen al personal con el que interactiian
directamente con los clientes, aqui cuentan los empleados de atencion al cliente,
vendedores y los instaladores, aqui involucran otros actores en la prestacion del servicio,
el personal es parte integral de producto, hay que tomar en cuenta que le servicio es la
interaccidon humana. En este sentido, el personal es una parte integral del servicio, se
construye a través de la interaccion humana, por ello es fundamental considerar dentro de
la empresa como un componte clave del producto ofrecido.

Las personas no solo son un recurso, en la empresa de parabrisas como TECNISUR, no
basta con tener un buen parabrisas, si el técnico lo instala mal o su trato hacia el cliente

es pésimo, la experiencia de marca se destruye.

Proceso
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(Pomasqui,2022). Destaca un mal proceso puede arruinar un excelente producto. En
servicios, el proceso es parte del producto Los procesos, son los procedimientos,
mecanismos y flujo de actividades que entregan el producto o servicio. Procesos bien
disefiados aseguran eficiencia, calidad, consistencia y una experiencia positiva para el
cliente. Esto es especialmente relevante en servicios donde el proceso es parte del

producto

En el caso de TECNISUR, esto implica definir y estandarizar todo los procedimientos,
aqui implica estandarizar todos los procedimientos, tanto en la instalacion de los
parabrisas como en la atencion a los clientes, esto con el fin de asegurar rapidez, precision
y cumplimiento de los prometido. Aqui no solo minimiza errores operativos, sino también

mejora la percepcion de la marca y esto fortalece su reputacion en el mercado.
Evidencia Fisica

La evidencia fisica, comprende todos los elementos que son tangibles lo que permite al
cliente percibir, evaluar y recordar un servicio. Dado que los servicios son intangibles por
naturaleza, la evidencia fisica da forma a la experiencia y reduce la incertidumbre del
consumidor. Es fundamental este rol, ya que se refiere a todos los elementos tangibles

que permiten al cliente percibir, recordar y evaluar la calidad del servicio recibido.

En la empresa TECNISUR, para fortalecer su posicionamiento como empresa confiable
y especializada debe utilizar uniformes corporativos de todo el personal, la limpieza del
local mantener ordenado, bien sefializado. Exhibir certificados de garantias, promociones
o reconocimientos en un lugar visible. Cuidar la presentacion del personal técnico y su

forma de explicar el servicio al cliente.

Figura 6
Marketing de servicios
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Nota: adecuado de la informacion de (Kotler & Keller, 2022)

7.2.7. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un tema central en cualquier estrategia de
marketing. Al final del dia, toda gira en torno a entender cémo, por qué y cuando las
personas toman decisiones de compra. No se trata solo de saber qué compran, sino qué
los motiva, qué los detiene y como se relacionan con las marcas (Barrenechea et al.,

2024).

Segun Matosas (2021) el comportamiento del consumidor se refiere a los procesos
mentales, emocionales y sociales que influyen en la decisiéon de adquirir un producto o
servicio. Esto incluye desde el reconocimiento de una necesidad, la busqueda de
informacion, la comparacion de alternativas, hasta la compra misma y la evaluacion
posterior. Cada una de estas etapas estd influida por factores personales, culturales,

sociales y psicologicos.

Por ejemplo, un cliente que necesita cambiar el parabrisas de su auto puede verse
influenciado no solo por el precio o la calidad del servicio, sino también por la
recomendacion de un amigo, la reputacion de la empresa o incluso la estética del local.
También hay que considerar el tipo de cliente: no es lo mismo un usuario que busca

soluciones rapidas, que uno mas técnico que compara todo antes de tomar una decision.
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Ademas, en los ultimos afios, el comportamiento del consumidor ha cambiado mucho por
la tecnologia. Hoy en dia, las personas buscan resefias en linea, comparan precios desde
el celular, y muchas veces toman decisiones incluso antes de entrar en contacto con la
empresa. Esto obliga a los negocios a estar presentes en los canales correctos y a construir

una imagen sélida y confiable desde el primer clic.

Para una empresa como TECNISUR, conocer a fondo el perfil de su consumidor es clave.
Saber qué valora, codmo se informa, qué lo hace confiar o qué lo frena, permite ajustar los
mensajes, mejorar la atencion y disefiar estrategias que realmente conecten con sus
necesidades. En resumen, entender al consumidor ya no es una opcion, sino una necesidad

si se quiere posicionar con fuerza en el mercado.

En la siguiente imagen se representa el ciclo del comportamiento del consumidor, el cual
describe las distintas etapas que una persona atraviesa antes, durante y después de una
compra. El proceso inicia con el reconocimiento de una necesidad, lo que impulsa al
consumidor a buscar informacion sobre posibles soluciones. Luego, se procede a la
evaluacion de alternativas, comparando opciones disponibles en el mercado. A partir de
alli, el cliente estd en condiciones de tomar una decision de compra, la cual sera
posteriormente evaluada en funciéon de su experiencia. Ademas, el ciclo contempla la
influencia de factores externos (sociales, personales y culturales), asi como el impacto de
la tecnologia, que ha transformado completamente la forma en que los consumidores
acceden a la informacion, interactuan con las marcas y compran. Este enfoque circular
permite entender mejor el proceso completo y planificar estrategias mas alineadas con los

momentos clave del cliente.

Figura 7
Ciclo del comportamiento del consumidor
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Nota: adecuado de la informacioén de (Barreno, 2024)
7.2.8. Posicionamiento

Cuando se habla de posicionamiento, se hace referencia a la forma en que una marca es
percibida por los consumidores. No se trata solo de estar presente en el mercado, sino de
ocupar un lugar especifico y positivo en la mente del cliente. En otras palabras, es aquello
que el publico piensa y siente cuando escucha el nombre de una empresa o ve su logotipo

(Barreno, 2024).

Seglin Puma et al. (2023) el posicionamiento es el acto de disefar la oferta y la imagen
de una empresa de manera que ocupe un lugar claro, deseado y diferenciador en la mente
del consumidor. Esto implica no solo destacar lo que se ofrece, sino hacerlo de forma que

sea memorable, creible y, sobre todo, diferente a lo que ya existe.

Una marca bien posicionada es aquella que logra transmitir confianza, valor y una
propuesta clara. Esto puede lograrse por distintos caminos: precio, calidad, atencion al

cliente, innovacion o incluso por la experiencia que ofrece. El punto est4 en encontrar ese
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aspecto que realmente conecte con el publico y reforzarlo constantemente en todas las

acciones de marketing (Bricefio y Hernandez, 2024).

Ahora bien, lograr ese posicionamiento no es algo que se construya de la noche a la
mafiana. Es un proceso que requiere coherencia en el tiempo, mensajes claros y una buena
comunicacién con el publico objetivo. También demanda conocer muy bien a la

competencia, para no repetir lo que otros ya hacen, sino para encontrar un espacio propio.

En el caso de TECNISUR, el posicionamiento tiene que ir mas alla de ofrecer un servicio
técnico de calidad. Es necesario que el cliente asocie a la empresa con seguridad,
confianza y eficiencia, especialmente en un rubro como el automotriz, donde la
percepcion de profesionalismo puede ser decisiva. Si la marca logra ocupar ese lugar en
la mente del consumidor, serd mucho mas facil destacarse en el mercado y mantenerse en

el tiempo.

En la siguiente imagen se muestra el embudo de posicionamiento de marca, el cual
representa como se va construyendo la percepcion del consumidor hasta lograr un lugar
definido en su mente. El proceso inicia con la diferenciacion, que es lo que permite que
una marca se distinga del resto en un mercado saturado. Luego sigue la credibilidad, que
se gana cuando lo que se promete coincide con lo que se entrega. Mas abajo en el embudo
esta la memorabilidad, que hace referencia a la capacidad de la marca para ser recordada
facilmente. Finalmente, se encuentra la conexion, que es cuando la marca logra generar
un vinculo emocional con el cliente. Todas estas etapas se encadenan para consolidar un
posicionamiento solido, que no depende solo del producto, sino de la forma en que el

consumidor lo percibe y se relaciona con €l
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Figura 8
Embudo de posicionamiento de marca
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Nota: adecuado de la informacion de Mera et al. (2022)
7.2.9. Marketing digital

El marketing digital se ha convertido en una herramienta imprescindible para cualquier
empresa que quiera ser visible hoy en dia. Ya no se trata solo de tener un local fisico o
repartir volantes; ahora, la mayoria de las personas buscan informacién, comparan precios
o toman decisiones directamente desde sus celulares o computadoras. Por eso, estar

presentes en el entorno digital no es una opcion, es casi una obligacion (Mero, 2024).

Autores como Mera et al. (2022) definen el marketing digital como el uso de plataformas
y tecnologias digitales para promocionar productos o servicios, construir relaciones con
los clientes y generar valor para la marca. Esto incluye redes sociales, paginas web, correo

electronico, posicionamiento en buscadores (SEQO), anuncios pagados (SEM), entre otros.
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Una de las grandes ventajas del marketing digital es que permite segmentar de forma
precisa. Es decir, una empresa puede dirigir sus mensajes solo al tipo de cliente que
realmente le interesa, ya sea por edad, ubicacion, intereses o comportamiento de compra.
Ademas, todo es medible. Es posible saber cudntas personas vieron una publicacion,

cuantas hicieron clic o cuantas terminaron haciendo una compra o consulta.

En el caso de empresas como TECNISUR, este tipo de herramientas representan una
oportunidad enorme. A través de estrategias digitales bien planteadas, pueden mejorar su
visibilidad, acercarse a nuevos clientes y reforzar su posicionamiento en el sector
automotriz. Por ejemplo, tener presencia activa en redes como Facebook o Instagram
permite mostrar el trabajo que hacen, compartir promociones o simplemente generar
confianza entre los usuarios. Incluso canales como WhatsApp Business pueden

convertirse en herramientas utiles para brindar atencion personalizada y agil.

Eso si, no basta con “estar” en redes. Es necesario tener una estrategia, generar contenido
de valor y mantener una comunicacion coherente con la identidad de la empresa. En
resumen, el marketing digital bien aplicado puede convertirse en una de las claves mas

poderosas para hacer crecer y consolidar una marca en el mercado actual.

En la siguiente imagen se presenta el embudo del marketing digital, el cual describe las
principales etapas para construir una presencia solida en entornos digitales. Todo
comienza con la segmentacion de audiencia, que permite identificar y enfocar los
esfuerzos hacia los usuarios correctos. Luego, se avanza hacia la creacion de contenido,
etapa clave para atraer, informar o entretener al publico objetivo. Una vez captada su
atencion, se busca generar compromiso del cliente, es decir, interaccion, lealtad y
conexion con la marca. Finalmente, la estrategia culmina con la medicion de resultados,
que permite evaluar el impacto real de las acciones realizadas y ajustar lo necesario. Este
proceso, cuando se ejecuta correctamente, contribuye de forma directa al crecimiento de

la marca en el entorno digital.
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Figura 9
Embudo de marketing digital
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Nota: adecuado de la informacién de Puma et al. (2023)
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7.3.Categorizacion y operacionalizacion de variables

Tabla 4
Variable independiente: Marketing estratégico
Variable Definicion conceptual  Definicion operacional Dimension Indicadores Instrumento
- Claridad en la propuesta de valor del producto
Proceso planificado Aplicacion sistematica de Estrategia de - Coherencia entre precio y valor percibido
que permite a las herramientas del marketing marketing mix - Eficiencia en la distribucion
organizaciones orientadas al logro de - Atractivo de las promociones
desarrollar'v'entajas objgtivos orga'nizaf:io_nales, Comportamiento Frecuencia de compra
C(')mpetltlvas’ mediante un dlf':lgl’lOStICO del tel C(r))nsumidor - Criterios de eleccion del servicio
Marketing sostenibles a traves del entorno, disefio del - Nivel de comparacion con otras marcas
analisis del entorno, marketing mix y uso de ENCUESTA

estratégico . e .,
g identificacion de

oportunidades y
formulacion de
estrategias alineadas al
mercado. (Kotler &
Kartajaya, 2016).

canales digitales, con el fin
de mejorar la percepcion del
consumidor, aumentar la
fidelidad y posicionar a la
empresa frente a sus
competidores.

Calidad
servicio

Marketing
digital

del

satisfaccion
profesionalismo

- Nivel de
Percepcion  sobre
- Intencion de recomendacion

- Reconocimiento de marca en canales digitales
- Frecuencia de interaccion en redes
- Preferencia de canales digitales para
informarse

Nota: operacionalizacion de la variable independiente.

Elaboracion Propia.
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Tabla 5§
Variable dependiente: Posicionamiento

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Instrumento

Nivel percibido de

Posicionamiento  competencia en el area

El posicionamiento empresarial se ~ Distincion competitiva lograda  frente a Comparacion con otras

refiere a la forma en que los mediante la construccion de una  competidores marcas Similares en

consumidores perciben, reconocen  percepcion clara y positiva de la calidad y precio
y diferencian una marca frente a marca en el consumidor.
sus competidores en el mercado. Involucra acciones de Nivel de presencia en
. . Se basa en la ubicacion mental que comunicacion, atributos i

Posicionamiento q medios ENCUESTA

ocupa dicha marca en la mente del
consumidor, influyendo en su
comportamiento de compra y su
lealtad a largo plazo. (Philip
Kotler, “Principios de Marketing”,
17.2ed., 2017).

diferenciales y presencia
mediatica que influyen en la
decision de compra y en la
recordacion de marca, con el
objetivo de destacar frente a la

competencia.

Publicidad

Diferencias
competitivas

Grado de
reconocimiento digital o
fisico de la marca

Valor atribuido  al
servicio

Grado de diferenciacion
del producto respecto a

la competencia

Nota: operacionalizacion de la variable dependiente en el estudio.

Elaboracion Propia
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8. METODOLOGIA EMPLEADA

8.1.Enfoque investigativo

La investigacion desarrollada se enmarca dentro del enfoque cuantitativo, ya que se
trabajo con datos numéricos obtenidos directamente de los clientes de PARABRISAS
TECNISUR a través de una encuesta digital estructurada. Este enfoque permitié medir
variables relacionadas con el nivel de posicionamiento de la marca, la forma en que los
clientes se enteran del servicio, su percepcion sobre la calidad de atencidn, y otros factores
clave que inciden en la decision de compra. La informacion recopilada fue procesada
utilizando estadistica descriptiva, lo cual facilitdé su presentacion mediante tablas y
Figuras representativos, permitiendo interpretar los resultados con base en frecuencias y

porcentajes.

El tipo de investigacion fue descriptivo, ya que se enfocd en detallar las caracteristicas
del comportamiento del consumidor dentro del area de influencia de la empresa. A través
del analisis de los datos obtenidos, fue posible identificar causas internas y externas que
explican el bajo reconocimiento de la marca, asi como elementos que pueden ser
aprovechados para mejorar su posicionamiento. Esta descripcion detallada sirvié como

sustento para la formulacion de estrategias especificas adaptadas a la realidad del negocio.

Ademas, la investigacion fue de campo, porque la informacion primaria fue obtenida
directamente de los clientes reales de la empresa, mediante la aplicacion del formulario
en linea y la observacion directa en el punto de atencion. El contacto con los participantes
se dio en el entorno donde ocurre el fendmeno de estudio, lo que permitié comprender de
forma concreta cémo interactlan con el servicio, qué factores valoran y qué

oportunidades de mejora pueden ser aprovechadas desde una perspectiva estratégica.

También se complementd con una revision bibliografica, necesaria para fundamentar el
marco teorico. Para ello se consultaron libros, tesis académicas, articulos cientificos y
recursos digitales especializados en marketing estratégico, posicionamiento de marca y
comportamiento del consumidor. Esta base tedrica permitid establecer conexiones entre
el conocimiento académico y la realidad operativa de TECNISUR, fortaleciendo la

validez de la propuesta planteada.
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8.2.Métodos

El método deductivo fue el principal, ya que permitid partir de conceptos generales del
marketing estratégico, posicionamiento y comportamiento del consumidor, para luego
aplicarlos al contexto particular de la empresa. Con este enfoque se construyo el marco
teorico, se definieron las variables clave y se establecid una base conceptual solida para

sustentar el analisis.

Junto con ello, se utiliz6 el método analitico para descomponer y examinar con mayor
profundidad la informacion obtenida a través de las encuestas. Este método permitid
interpretar los datos recolectados, organizarlos en categorias relevantes y establecer
relaciones entre las respuestas de los clientes y las causas del bajo posicionamiento
detectado. Ademas, fue util para identificar patrones de comportamiento, preferencias de

contacto, percepcion del servicio y disposicion hacia la marca.

También se incorpord el método inductivo, especialmente en la fase de interpretacion de
resultados. A partir de la informacion recopilada directamente de los clientes, fue posible
construir conclusiones que explican como perciben la empresa, qué valoran de sus
servicios y qué aspectos deberian ser reforzados. Estos hallazgos fueron fundamentales
para disefiar una propuesta estratégica coherente con la realidad observada en campo,

tanto desde el punto de vista técnico como comercial.

8.3.Técnicas de recoleccion de informacion

Para la recopilacion de la informacion necesaria se aplicaron técnicas que permitieron
acceder a datos relevantes desde distintas fuentes vinculadas con la realidad de
PARABRISAS TECNISUR. Una de las técnicas utilizadas fue la entrevista
semiestructurada, aplicada al propietario del negocio. Esta herramienta permiti6é obtener
informacion interna clave sobre el manejo del taller, los esfuerzos previos de marketing
realizados, las percepciones personales sobre el comportamiento de los clientes y las
estrategias que, desde su experiencia, han funcionado o no en el posicionamiento del

Servicio.

También se aplicod la encuesta estructurada, dirigida a los clientes reales de la empresa.
Este instrumento fue fundamental para conocer el nivel de reconocimiento de la marca,

la forma en que los usuarios se enteran del servicio, su percepcion sobre la atencion, el
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precio, la calidad técnica y su disposicion a recomendar el negocio. La aplicacion se
realizé en formato digital, mediante un formulario accesible por enlace, y los resultados

obtenidos fueron claves para definir acciones estratégicas especificas.

Junto a esto, se empled la observacion directa no participativa en el punto de atencion al
cliente. Esta técnica permitié identificar elementos como el flujo diario de personas, los
horarios de mayor movimiento, los tiempos promedio de espera y la interaccion entre el
personal y los usuarios. Esta informacion complementod los datos recogidos en la
encuesta, permitiendo detectar oportunidades de mejora que no siempre se reflejan en las

respuestas escritas.

Se aplicé una matriz FODA como técnica de diagnostico estratégico. Esta herramienta
facilito el andlisis del entorno interno y externo de la empresa, identificando con claridad
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. La construccion de esta matriz se
apoyo tanto en los datos proporcionados por los clientes como en la entrevista con el

propietario y las observaciones realizadas en el entorno comercial.

8.4.Instrumentos de investigacion

Para llevar a cabo la recoleccion de datos primarios se utilizaron dos instrumentos
principales. El primero fue un cuestionario guia para entrevista, dirigido a los clientes
internos de PARABRISAS TECNISUR. Este instrumento permitié obtener informacion
de caracter interno sobre el funcionamiento de la empresa, su visidon comercial, las
acciones de promocion que se han aplicado hasta el momento y su percepcion respecto al
nivel de posicionamiento actual en el mercado. La entrevista se estructuré con preguntas
abiertas que facilitaron un didlogo mas fluido, orientado a profundizar en aspectos

estratégicos y operativos del negocio.

El segundo instrumento fue un cuestionario estructurado en formato digital, disefiado para
ser aplicado a los clientes de la empresa mediante una encuesta. Este cuestionario consto
de preguntas cerradas, la mayoria con alternativas de seleccion multiple, y fue elaborado
con base en los objetivos de la investigacion. Las preguntas estuvieron orientadas a
conocer como los clientes se enteran del servicio, qué opinan sobre la atencion recibida,
qué factores consideran importantes al momento de elegir un taller de parabrisas, y cual
es su nivel de familiaridad con la marca TECNISUR. La aplicacion se realizé de forma

virtual, a través de un enlace compartido con los clientes, y el disefio del formulario
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permitio recopilar datos de manera répida, ordenada y confiable para su posterior analisis

estadistico.

8.5.Poblacion y muestra

La poblacion objetivo de esta investigacion estuvo conformada por los clientes que
acuden al establecimiento PARABRISAS TECNISUR, ubicado en el sur de Quito. Segun
registros internos y observacion directa, el taller atiende en promedio a 15 personas por
dia, lo cual representa una base estimada de 450 clientes mensuales. Considerando esta
afluencia, se defini6 como unidad de andlisis a todo cliente que haya recibido atencion

presencial o solicitado cotizacion directa en el local comercial.

Las encuestas se aplicaron durante la semana del 2 al 7 de julio del presente afio, mediante
un formulario digital que fue compartido tanto de forma presencial. Si bien en un inicio
se habia previsto alcanzar un mayor numero de respuestas, el ritmo real de participacion
permitio recolectar un total de 175 encuestas validas, las cuales representan un insumo

confiable para el analisis de percepcion y posicionamiento de marca.

La técnica de muestreo utilizada fue no probabilistica por conveniencia, ya que la
seleccion de los participantes no se realizo bajo criterios aleatorios, sino que dependié de
la disposicion voluntaria de los clientes disponibles durante el periodo de levantamiento
de datos. Esta modalidad de muestreo resulta adecuada para investigaciones de campo
con limitaciones de tiempo, recursos o acceso a un marco muestral formal, y es
ampliamente aceptada en estudios exploratorios que buscan obtener informacion directa

de actores clave dentro del entorno comercial.
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9. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

La encuesta fue aplicada a 175 personas que residen o transitan en el sur de Quito, lugar
donde se ubica la sucursal principal de la empresa de parabrisas automotriz Tecnisur. El
objetivo fue conocer las percepciones, preferencias y habitos de los clientes actuales y
potenciales respecto al servicio de cambio de parabrisas, los precios, la atencion al cliente
y los canales de comunicacion mas utilizados. A continuacion, se presentan los resultados
obtenidos, los cuales permiten identificar oportunidades de mejora para fortalecer el
posicionamiento de la empresa en el mercado.

Figura 10
;Qué edad tiene?

¢ Qué edad tiene?

5%

43%

mMenos de 24 m25-34 m35-44 m45-64

Nota: distribucion por edades de los participantes en la encuesta.

Elaboracion Propia.

Interpretacion:

Los datos recolectados en funcion a la edad demuestran que el 43% de los encuestados se
encuentra en el rango de 35 a 44 afios, siendo el grupo con mayor participacion. Le sigue
el grupo de menores de 24 afos, con un 23%, y luego las personas entre 25 y 34 afios,
que representan el 21%. Finalmente, solo un 5% se ubica entre los 45 y 64 afos. Por ende,
se concluye que los rangos de 25 a 44 afos son los que mas predominan en esta

investigacion, por lo cual las campafias publicitarias deben estar enfocadas
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principalmente en este grupo de edad. Ademas, es clave utilizar herramientas de
segmentacion en redes sociales para dirigir los anuncios a las preferencias y
comportamientos digitales de este segmento, que se mantiene muy activo en medios como
Facebook, Instagram y WhatsApp.

Tabla 6
¢ Cual es su género?

Porcentaje  Porcentaje

e , " . .
¢Cual es su género” Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Masculino 131 74,86% 75% 75%
Femenino 44 25,14% 25% 100%
Otro 0 0,00% 0%

Total 175 100,00% 100%

Nota: la tabla presenta la distribucion de género de los encuestados.
Elaboracion Propia.
Figura 11

¢ Cual es su género?

¢,Cual es su género?

= Masculino

= Femenino

Nota: presenta la distribucion de género de los encuestados.

Elaboracion Propia.

Interpretacion:

Se identifica que el género con mayor representacion en la encuesta es el masculino, con
131 personas, lo que equivale al 75% del total. En cambio, el 25% corresponde a personas

de género femenino, con un total de 44 respuestas. No se registraron respuestas en la

opcién "otro".
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Esta diferencia es significativa, ya que muestra que la mayoria de los clientes o

potenciales clientes de la empresa de parabrisas automotriz TECNISUR son hombres.

Esta informacion resulta util para definir perfiles de cliente (buyer persona) mas precisos

segun género, ya que hombres y mujeres suelen tener comportamientos de consumo

distintos. Por eso, al disefar campanas de marketing, es recomendable segmentar el

contenido para que se adapte a los intereses y prioridades de cada grupo. De esta forma,

se pueden generar mensajes mas efectivos y lograr una mejor conexion con el publico

objetivo.

Tabla 7
;Qué tipo de vehiculo tiene?

¢Qué tipo de vehiculo tiene? Frecuencia Porcentaje Porgta_ntaje Porcentaje

valido acumulado
Auto particular 57 32,57% 33% 33%
Taxi 7 4,00% 4% 37%
Camioneta 18 10,29% 10% 47%
Bus 72 41,14% 41% 88%
Tréiler 21 12,00% 12% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: la tabla presenta los tipos de vehiculos que poseen los encuestados.

Elaboracion Propia.

Figura 12
/Qué tipo de vehiculo tiene?

¢ Qué tipo de vehiculo tiene?

u Auto particular
u Taxi

® Camioneta

m Bus

| Tréiler

Nota: presenta los tipos de vehiculos que poseen los encuestados.
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Elaboracién Propia.

Interpretacion:

Los resultados muestran que la mayor parte de los encuestados son propietarios de buses,
con un 41% del total, seguido por quienes conducen un auto particular, que representan
el 33%. En tercer lugar, estan los traileres, con un 12%, mientras que las camionetas

alcanzan un 10%. Por tltimo, los taxis tienen una participacidén menor, con apenas un 4%.

Este resultado indica que la empresa de parabrisas automotriz Tecnisur atiende a un
publico variado, pero con una fuerte presencia de conductores de transporte pesado y
publico. Esto es clave al momento de disefar estrategias de marketing, ya que permite
enfocar los mensajes y promociones hacia propietarios de buses y autos particulares, que
son los que mas requieren servicios como el cambio de parabrisas. Ademas, se puede
considerar crear campafias diferenciadas segun el tipo de vehiculo, ya que las necesidades
y motivaciones varian entre un conductor de bus y alguien que maneja un taxi o un tréiler.

Tabla 8
¢ Parabrisas TECNISUR vende productos alineados con las necesidades de sus

clientes?

¢Parabrisas TECNISUR vende

. . : Porcentaje  Porcentaje
productos  alineados con las Frecuencia Porcentaje

necesidades de sus clientes? valido acumulado
Totalmente de acuerdo 85 48,57% 49% 49%
De acuerdo 78 44.57% 45% 93%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 3,43% 3% 97%
En desacuerdo 1 0,57% 1% 97%
Totalmente en desacuerdo 5 2,86% 3% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: la tabla muestra el nivel de acuerdo de los encuestados sobre si los productos de
Parabrisas TECNISUR responden a sus necesidades.

Elaboracion Propia.
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Figura 13
¢ Parabrisas TECNISUR vende productos alineados con las necesidades de sus
clientes?

¢ Parabrisas Tecnisur vende
productos alineados con las
necesidades de sus clientes?

3%
1%
3% m Totalmente de

acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

m En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Nota: nivel de acuerdo de los encuestados sobre si los productos de Parabrisas
TECNISUR responden a sus necesidades.

Elaboracion Propia.

Interpretacion:

Los resultados reflejan que una gran mayoria de los encuestados tiene una percepcion
positiva sobre la empresa. El 49% respondid que estd totalmente de acuerdo con que
Parabrisas TECNISUR ofrece productos alineados a las necesidades de los clientes,
mientras que otro 45% indico estar de acuerdo. Es decir, en total, un 94% de las personas

valora de forma favorable la oferta de la empresa.

Por otro lado, solo un 6% de los encuestados expres6 dudas o desacuerdo: el 3% se
mantuvo neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo), y el restante 3% manifesto algun nivel

de desacuerdo.

Este resultado demuestra que la empresa de parabrisas automotriz TECNISUR ha logrado
posicionarse como una opcion confiable en cuanto a la oferta de productos. Sin embargo,
ese pequefio porcentaje que no se siente satisfecho también es valioso, ya que puede servir

como punto de partida para revisar posibles areas de mejora o ajustes en el portafolio de
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servicios. Mantener la cercania con el cliente y actualizar la oferta segiin sus necesidades

reales sera clave para seguir fortaleciendo su posicionamiento en el mercado.

Tabla 9
(TECNISUR innova constantemente en sus productos o servicios?

¢(TECNISUR innova constantemente Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
en sus productos o servicios? valido acumulado
Totalmente de acuerdo 33 18,86% 19% 19%
De acuerdo 103 58,86% 59% 78%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 15,43% 15% 93%
En desacuerdo 8 4,57% 5% 98%
Totalmente en desacuerdo 4 2,29% 2% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: la tabla refleja el porcentaje de innovacion de la empresa
Elaboracion Propia.

Figura 14
¢ TECNISUR innova constantemente en sus productos o servicios?

¢, Tecnisur innova constantemente
en sus productos o servicios?

2%

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

m Ni de acuerdo ni en
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® En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Nota: porcentaje de innovacion de la empresa
Elaboracion Propia.

Interpretacion:

Segun los datos recolectados, la mayoria de encuestados percibe que la empresa de

parabrisas automotriz TECNISUR si mantiene un nivel de innovacion en sus productos o
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servicios. Un 59% respondio estar de acuerdo, mientras que el 19% dijo estar totalmente

de acuerdo, lo que suma un 78% de opiniones positivas en total.

Por otro lado, el 15% se mantuvo neutral, sin inclinarse ni a favor ni en contra, mientras
que un 7% expresé algun nivel de desacuerdo, considerando que la innovaciéon no es una

caracteristica constante en la empresa.

Este resultado indica que, si bien la percepcion general es favorable, todavia hay una parte
del publico que no percibe con claridad los cambios o mejoras dentro de los servicios
ofrecidos. Por lo tanto, seria estratégico para Tecnisur comunicar de mejor forma sus
avances, mejoras o nuevas técnicas, ya que muchas veces la innovacion esta presente,
pero no es lo suficientemente visible para el cliente. Hacerlo podria mejorar aiin mas la
percepcion de valor de la marca.

Tabla 10
¢;Donde realizo el ultimo cambio o compra de parabrisas?

¢Donde realizo el altimo cambio o Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

compra de parabrisas? valido acumulado
Sur de Quito 154 88,00% 88% 88%
Fuera del sur de Quito 17 9,71% 10% 98%
No recuerdo 4 2,29% 2% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: ultimos cambios o compra de parabrisas

Elaboracion Propia.
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Figura 15
¢;Donde realizo el ultimo cambio o compra de parabrisas?

¢Donde realizo el dltimo
cambio o compra de
parabrisas?

2%

m Sur de Quito
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Quito

m No recuerdo

Nota: ultimos cambios o compra de parabrisas
Elaboracion Propia.
Interpretacion:

Los resultados muestran que una gran mayoria de los encuestados, un 88%, afirmé haber
realizado su ultimo cambio o compra de parabrisas en el sur de Quito, lo cual refuerza la
importancia estratégica de esta zona para la empresa de parabrisas automotriz
TECNISUR. Solo un 9% indic6 que lo hizo fuera del sur de la ciudad, y un 2% dijo no

recordar el lugar exacto.

Estos datos demuestran que el sur de Quito no solo es el area de influencia directa de
TECNISUR, sino también el sector donde se concentra la mayor parte del mercado para
este tipo de servicios. Por ello, es clave seguir fortaleciendo la presencia de marca en esta
zona, optimizando la atencion al cliente y reforzando las estrategias publicitarias en

medios locales y digitales que tengan mayor alcance entre los conductores de esta area.
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Tabla 11
¢ Qué considera mds importante en un parabrisas?

¢Qué qonsidera mas importante en un Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
parabrisas? valido acumulado
Garantia 54 30,86% 31% 31%
Calidad del material 102 58,29% 58% 89%
Precio 17 9,71% 10% 99%
Garantia, responsabilidad y seriedad 1 0,57% 1% 99%
Calidad y Garantia 1 0,57% 1% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: consideraciones importantes de un parabrisas
Elaboracion Propia.

Figura 16
¢ Qué considera mas importante en un parabrisas?

¢ Qué considera méas importante en

un parabrisas?
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Nota: consideraciones importantes de un parabrisas
Elaboracion Propia.

Interpretacion:

m Garantia

m Calidad del material

m Precio

m Garantia,
responsabilidad y
seriedad

m Calidad y Garantia

Segun los resultados, el aspecto mas valorado por los encuestados al momento de elegir

un parabrisas es la calidad del material, con un 58% de las respuestas. En segundo lugar

aparece la garantia, seleccionada por el 31% de los participantes. Un 9% considera que el

precio es lo mas importante, mientras que menos del 1% dio prioridad a factores

combinados como “calidad y garantia” o “garantia, responsabilidad y seriedad”.
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Estos resultados dejan claro que los clientes valoran mas la durabilidad, seguridad y
confianza del producto que simplemente el costo. Para la empresa de parabrisas
automotriz  TECNISUR, esto representa una oportunidad para destacar en su
comunicacién la calidad de los materiales que utiliza, certificaciones de seguridad y el
respaldo que ofrecen sus productos. Sibien el precio sigue siendo un factor relevante para
algunos, el enfoque principal en las campanas deberia centrarse en resaltar la resistencia,
la tecnologia del vidrio y los beneficios de contar con una garantia sélida.

Tabla 12
¢ Considera que los precios actuales en el sur de Quito son...?

¢Considera que los precios actuales en Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

el sur de Quito son...? valido acumulado
Muy econémicos 16 9,14% 9% 9%
Econdmicos 128 73,14% 73% 82%
Neutral 27 15,43% 15% 98%
Costosos 4 2,29% 2% 100%
Muy costosos 0 0,00% 0%

Total 175 100,00% 100%

Nota: percepcion del precio
Elaboracion Propia.
Figura 17

¢ Considera que los precios actuales en el sur de Quito son...?

¢ Considera que los precios actuales en
el sur de Quito son...?
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Nota: percepcion del precio

Elaborado Propia.
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Interpretacion:

La mayoria de los encuestados considera que los precios actuales en el sur de Quito son
econdémicos, con un 73% de respuestas. Ademas, un 9% los calific6 como muy
econdémicos, lo que en conjunto representa un 82% de percepcion positiva frente a los
precios en la zona. Por otro lado, el 15% se mostré neutral, mientras que solo un 2%

considerd que los precios son costosos. Ningin encuestado opind que sean muy costosos.

Este resultado indica que, en general, los clientes perciben que los precios ofrecidos por
la empresa de parabrisas automotriz TECNISUR y en la zona sur de Quito en general son
accesibles. Esta percepcion positiva es una fortaleza importante para la empresa, ya que
puede posicionarse como una opcion con buena relacion calidad-precio. Aprovechar este
punto a favor en la comunicacion de marca y en las promociones puede reforzar atin mas
la confianza de los clientes y atraer a nuevos usuarios que buscan soluciones asequibles
sin sacrificar calidad.

Tabla 13
;Qué empresa considera que tiene los mejores precios en el sur de Quito?

¢Qué empresa considera que tiene los Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

mejores precios en el sur de Quito? valido acumulado
TECNISUR 147 84,00% 84% 84%
Casa del Parabrisas 8 4,57% 5% 89%
Importadora GMI 6 3,43% 3% 92%
Vidrieria JS Glass S.A. 10 5,71% 6% 98%
Damacar 1 0,57% 1% 98%
Cristalautos 1 0,57% 1% 99%
Solo compro a TECNISUR 1 0,57% 1% 99%
Sanicovit 1 0,57% 1% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: percepcion con la competencia

Elaboracion Propia.
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Figura 18
;Qué empresa considera que tiene los mejores precios en el sur de Quito?
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Nota: percepcion con la competencia
Elaboracion Propia.
Interpretacion:

Los resultados muestran que una amplia mayoria del 84% de los encuestados considera
que la empresa de parabrisas automotriz TECNISUR ofrece los mejores precios en el sur
de Quito. Otras marcas como Casa del Parabrisas (5%) e Importadora GMI (3%) aparecen
con una presencia muy baja, mientras que empresas como Vidrieria JS Glass, Damasco,

Cristalautos, Sanicovit y otras alternativas apenas alcanzan un 1% cada una.

Este nivel de reconocimiento confirma que TECNISUR no solo es una marca conocida,
sino también asociada directamente con precios accesibles y competitivos. Este dato
refuerza el posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor y debe ser
aprovechado como un elemento clave dentro de las campafias de marketing. Comunicar
claramente esta percepcion de valor ayudara a sostener la ventaja frente a la competencia

y fortalecer la fidelizacion de sus clientes actuales.
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Tabla 14

/Qué tipo de estrategia relacionada con el precio le motivaria a comprar nuevamente

en TECNISUR?

¢Qué tipo de estrategia relacionada

. Y . : Porcentaje  Porcentaje
con el precio le motivaria a comprar Frecuencia Porcentaje valido acumulado
nuevamente en TECNISUR?

Descuentos por fidelidad 71 40,57% 41% 41%
Precios promocionales en fechas 0 0 0
especiales 29 16,57% 17% 57%
Paquetes 0 combos a menor precio 37 21,14% 21% 78%
Descuento por pago en efectivo 29 16,57% 17% 95%
Crédito 2 1,14% 1% 96%
Que manejen crédito 1 0,57% 1% 97%
Calidad y cumplimiento 1 0,57% 1% 97%
Que me garanticen un trabajo bien 0 0 0
hecho para que no haya reprocesos 1 0,57% 1% 98%
Buena atencion, servicio a domicilio, 0 0 0
buen precio 1 0,57% 1% 98%
Crédito mas tiempo 1 0,57% 1% 99%
Deben manejar~53red|to a mas tiempo 1 0.57% 1% 99%
para las compafiias

Toca carpblar cuando es cristal sufre 1 0.57% 1% 100%
una averia

Total 175 100,00% 100%

Nota: motivacion del precio para comprar. También se valoran los precios promocionales

en fechas especiales y el pago en efectivo.

Elaboracion Propia.
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Figura 19
/Qué tipo de estrategia relacionada con el precio le motivaria a comprar nuevamente
en TECNISUR?
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Nota: motivacion del precio para comprar

Elaboracion Propia.
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Interpretacion:

Los resultados reflejan que el 41% de los encuestados se sentiria mas motivado a comprar
nuevamente en TECNISUR si existieran descuentos por fidelidad. En segundo lugar, el
21% prefiere opciones como paquetes o combos a menor precio, y un 17% se inclina por
precios promocionales en fechas especiales. Ademas, un 16% valoraria contar con

descuentos por pago en efectivo.

El resto de respuestas, como el acceso a crédito, cumplimiento en el trabajo, promociones
para compaiias o beneficios por tiempo de servicio, tienen una presencia muy baja (1%

cada una), lo que indica que no son prioridad para la mayoria.

Estos datos dejan claro que los clientes valoran principalmente las estrategias que
reconocen su lealtad o que ofrecen beneficios econémicos directos. Para la empresa de
parabrisas automotriz TECNISUR, esto representa una oportunidad concreta para disenar
programas de fidelizacion y promociones que generen un vinculo mas fuerte con sus
clientes frecuentes. Combinar descuentos por lealtad con fechas especiales o combos
también podria reforzar la recompra y mejorar la percepcion de valor del servicio.

Tabla 15
¢ Cudles de estos canales considera mas comodos para comprar un parabrisas?

¢Cuales de estos canales considera

. ] . . Porcentaje  Porcentaje
mas comodos para comprar un Frecuencia Porcentaje

) valido acumulado
parabrisas?
Local fisico 143 81,71% 82% 82%
Pagina web 5 2,86% 3% 85%
Redes sociales 23 13,14% 13% 98%
Aplicacion 4 2,29% 2% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: canales de compra

Elaboracion Propia.
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Figura 20
¢ Cudles de estos canales considera mas comodos para comprar un parabrisas?

¢ Cuales de estos canales considera
mas comodos para comprar un
parabrisas?
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Nota: canales de compra
Elaboracion Propia.
Interpretacion:

Segun los resultados, una gran mayoria de los encuestados, el 82%, considera que el local
fisico es el canal mas comodo para realizar la compra de un parabrisas. En contraste, solo
un 13% menciono a las redes sociales, mientras que la pagina web fue elegida por apenas

el 3% y la aplicacion por un 2%.

Esto evidencia que, aunque existen multiples canales digitales, el cliente de la empresa
de parabrisas automotriz TECNISUR aun prefiere la atencion presencial, posiblemente
por la confianza, el contacto directo y la posibilidad de ver el producto o consultar detalles
técnicos en el momento. Sin embargo, este dato también deja ver una oportunidad de
crecimiento en lo digital: es posible que la baja preferencia por canales como pagina web
o app se deba a que aln no estan bien desarrollados o no son lo suficientemente visibles.
Invertir en mejorar estas plataformas, ofrecer atencion personalizada en linea y facilitar
el proceso de compra digital podria ayudar a diversificar los canales y captar a nuevos

publicos que prefieren lo practico y rapido.
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Tabla 16
¢/ Como prefiere agendar un servicio en TECNISUR?

¢Como prefiere agendar un servicio . . Porcentaje  Porcentaje
en TECNISUR? Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Presencial 107 61,14% 61% 61%
Llamada 22 12,57% 13% 74%
WhatsApp 44 25,14% 25% 99%
Pagina Web 0 0,00% 0% 99%
Aplicacion 2 1,14% 1% 100%
Total 175 100,00% 100%
Nota: maneras de agendamiento
Elaboracién Propia.
Figura 21
¢ Como prefiere agendar un servicio en Tecnisur?
¢, Como prefiere agendar un servicio en
Tecnisur?
1%
= Presencial
= |_lamada
m WhatsApp
m Aplicacion

Nota: maneras de agendamiento
Elaboracion Propia.

Interpretacion:

Los datos muestran que la mayoria de los encuestados, un 61%, prefiere agendar su

servicio de manera presencial. Le sigue WhatsApp, con un 25%, lo que indica que una

parte importante de los clientes ya est4 abierta a opciones digitales mas practicas. Por otro

lado, el 13% prefiere hacerlo por llamada telefonica, mientras que la aplicacion fue
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elegida por apenas el 1%. Ninguna persona seleccion6 la opcion de pagina web como

canal para agendar citas.

Este resultado refleja que, aunque el canal presencial sigue siendo el mas usado, hay una

tendencia creciente hacia la digitalizacion del proceso de agendamiento, especialmente a

través de WhatsApp, que es una herramienta comoda, rapida y familiar para la mayoria.

La empresa de parabrisas automotriz TECNISUR podria aprovechar esta preferencia para

fortalecer su atencion por este medio, automatizando el proceso o implementando un

sistema mas agil y personalizado. Ademas, este hallazgo también deja claro que es

necesario desarrollar y promocionar canales como la web o una app, si se busca avanzar

hacia una atencion mas moderna y eficiente.

Tabla 17
¢ Como prefiere la instalacion del parabrisas?

¢Coémo prefiere la instalacion del . . Porcentaje  Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje o

parabrisas? valido acumulado

A domicilio 128 73,14% 73% 73%

En el local fisico 47 26,86% 27% 100%

Total 175 100,00% 100%

Nota: preferencias para la instalacion del parabrisas

Elaboracion Propia.
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Figura 22
¢ Como prefiere la instalacion del parabrisas?

¢, Coémo prefiere la instalacién del
parabrisas?

m A domicilio

m En el local fisico

Nota: preferencias para la instalacion del parabrisas
Elaboracion Propia.
Interpretacion:

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados, un 73%, prefiere que la
instalacion del parabrisas se realice a domicilio. Solo el 27% expres6 su preferencia por

hacerlo en el local fisico.

Este dato refleja una clara inclinacion hacia la comodidad y el ahorro de tiempo, ya que
la instalacion a domicilio evita que el cliente se desplace o interrumpa su rutina diaria.
Para la empresa de parabrisas automotriz TECNISUR, esto representa una gran
oportunidad para fortalecer y promocionar el servicio movil, no solo como una facilidad
adicional, sino como un valor diferencial frente a la competencia. También se podria
considerar ofrecer promociones exclusivas para este tipo de servicio o destacarlo en

campanas digitales, ya que responde directamente a las expectativas del cliente moderno.
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Tabla 18
¢ Qué tan accesibles considera los locales de parabrisas en el sur de Quito?

¢Qué tan accesibles considera los

. . . Porcentaje  Porcentaje

locales de parabrisas en el sur de Frecuencia Porcentaje 1

: valido acumulado
Quito?
Muy Inaccesibles 12 6,86% 7% 7%
Inaccesibles 7 4,00% 4% 11%
Neutral 25 14,29% 14% 25%
Accesibles 116 66,29% 66% 91%
Muy accesibles 15 8,57% 9% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: accesibilidad de los locales
Elaboracion Propia.

Figura 23
/;Qué tan accesibles considera los locales de parabrisas en el sur de Quito?

¢ Qué tan accesibles considera los locales de
parabrisas en el sur de Quito?

® Muy Inaccesibles
= [naccesibles

= Neutral

m Accesibles

m Muy accesibles

Nota: accesibilidad de los locales
Elaboracion Propia.

Interpretacion:

Segun los resultados, un 66% de los encuestados considera que los locales de parabrisas

en el sur de Quito son accesibles, y un 9% adicional los califica como muy accesibles,

sumando asi un 75% de percepcion positiva. Por otro lado, el 14% se mantuvo neutral,
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mientras que un grupo menor expresd opiniones negativas: el 4% dijo que son

inaccesibles y el 7% los considerd muy inaccesibles.

Este resultado evidencia que, en general, la ubicacion y facilidad para acceder a los
locales esta bien valorada por la mayoria de clientes. Para la empresa de parabrisas
automotriz TECNISUR, esto representa una fortaleza, ya que confirma que el punto fisico
sigue siendo visible y funcional. Sin embargo, también es importante prestar atencion a
ese pequenio porcentaje de usuarios que percibe dificultades, ya que puede deberse a
factores como horarios, sefializacion, parqueadero o congestion en la zona. Mejorar estos
detalles puede ayudar a mejorar aiin mas la experiencia del cliente.

Tabla 19
¢ Recuerda haber visto publicidad de parabrisas en redes sociales?

¢Recuerda haber visto publicidad de Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

parabrisas en redes sociales? valido acumulado
Si 70 40,00% 40% 40%
No 105 60,00% 60% 100%
Total 175 100,00% 100%
Nota: presencia en redes sociales
Elaboracion Propia.
Figura 24
JRecuerda haber visto publicidad de parabrisas en redes sociales?
¢ Recuerda haber visto publicidad de
parabrisas en redes sociales?
uSi
= No

Nota: presencia en redes sociales

Elaboracion Propia.
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Interpretacion:

Los resultados muestran que solo el 40% de los encuestados recuerda haber visto

publicidad relacionada con parabrisas en redes sociales, mientras que el 60% respondid

que no ha visto ningln tipo de anuncio de este tipo.

Este resultado evidencia una baja presencia publicitaria o falta de visibilidad en las

plataformas digitales. Para la empresa de parabrisas automotriz Tecnisur, esto representa

una oportunidad importante de mejora, ya que gran parte de su publico alin no asocia el

servicio con contenido visto en redes. Fortalecer la estrategia digital, invertir en campanas

segmentadas y generar contenido visual atractivo en plataformas como Facebook,

Instagram y TikTok puede aumentar considerablemente el alcance y el reconocimiento de

la marca en este entorno.

Tabla 20
JEn qué redes sociales sigue a empresas de repuestos o parabrisas?

¢En qué redes sociales sigue a . . Porcentaje  Porcentaje
empresas de repuestos o parabrisas? Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Facebook 71 40,57% 41% 41%
Instagram 8 4,57% 5% 45%
TikTok 78 44,57% 45% 90%
LinkedIn 2 1,14% 1% 91%
No sigo ninguna 16 9,14% 9% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: seguimiento de las redes sociales de la empresa

Elaboracion Propia.
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Figura 25
JEn qué redes sociales sigue a empresas de repuestos o parabrisas?

¢ En qué redes sociales sigue a
empresas de repuestos o parabrisas?

m Facebook
® Instagram
m TikTok

m LinkedIn

m No sigo ninguna

Nota: seguimiento de las redes sociales de la empresa
Elaboracion Propia.
Interpretacion:

De acuerdo con los resultados, las redes sociales mas utilizadas para seguir a empresas de
repuestos o parabrisas son TikTok con un 45% y Facebook con un 41%. Mas atrés aparece
Instagram, con solo el 5%, mientras que LinkedIn fue mencionada por apenas el 1% de

los encuestados. Ademas, un 9% afirmo no seguir a ninguna empresa de este tipo en redes.

Estos datos demuestran que, si bien existe una presencia notable en TikTok y Facebook,
todavia hay una parte del piblico que no interactia con este tipo de negocios en redes
sociales. Para la empresa de parabrisas automotriz TECNISUR, es fundamental enfocar
sus esfuerzos de marketing digital en estas dos plataformas, ya que son las que mayor
alcance tienen dentro de su publico objetivo. También se puede explorar estrategias que
aumenten la visibilidad en Instagram, o que inviten a quienes atn no siguen a la marca a

conectarse mediante contenido util, entretenido o promociones exclusivas.
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Tabla 21
¢/ Qué promociones le parecen mas atractivas?

z,Qué_ promociones le parecen mas Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
atractivas? valido acumulado
2x1 en instalacién 104 59,43% 59% 59%
Cupones de descuento 36 20,57% 21% 80%
Regalos adicionales 23 13,14% 13% 93%
Sorteos 11 6,29% 6% 99%
Laminas gratis 1 0,57% 1% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: promociones de TECNISUR
Elaborado Propia.

Figura 26
¢ Qué promociones le parecen mas atractivas?

¢ Que promociones le parecen mas atractivas?

1%

Nota: promociones de Tecnisur

Elaboracion Propia.
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Interpretacion:

Los resultados muestran que la promocién mas atractiva para los encuestados es el 2x1

en instalacion, con un 59% de preferencia. En segundo lugar, aparecen los cupones de

descuento, elegidos por el 21%, mientras que los regalos adicionales fueron seleccionados

por el 13%. Otras opciones como sorteos (6%) y laminas gratis (1%) tuvieron muy poca

participacion.

Este resultado deja claro que las promociones que ofrecen un beneficio directo y visible

en el momento de la compra o instalacion son las que mas valoran los clientes. Para la

empresa de parabrisas automotriz TECNISUR, esto representa una guia clara sobre qué

tipo de estrategias promocionales deberian priorizarse. Incluir campafias de 2x1, cupones

o beneficios tangibles puede incentivar la recompra, atraer nuevos clientes y reforzar la

percepcion de valor sin necesidad de competir solo por precio.

Tabla 22
¢ Qué tipo de contenido le llamaria mas la atencion?

¢Qué tipo de contenido le Illamaria F ia P tai Porcentaje  Porcentaje
mas la atencion? recuencia —rorcentaje valido acumulado
Antes y despues 26 14,86% 15% 15%
Consejos de mantenimiento 96 54,86% 55% 70%
Videos rapidos 26 14,86% 15% 85%
Historias (Storytelling) 22 12,57% 13% 97%
Preguntas y Respuestas 4 2,29% 2% 99%
Storytelling 1 0,57% 1% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: contenido para redes sociales

Elaborado Propia.
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Figura 27
/Qué tipo de contenido le llamaria mas la atencion?

¢ Qué promociones le parecen mas atractivas?

2% _ 1%

m Antes y después

m Consejos de mantenimiento
m Videos rapidos

m Historias (Storytelling)

m Preguntas y Respuestas

u Storytelling

Nota: contenido para redes sociales
Elaboracion Propia.
Interpretacion:

Los resultados indican que el contenido mas llamativo para los encuestados son los
consejos de mantenimiento, con un 55% de preferencia. Le siguen los formatos de videos
rapidos y antes y después, ambos con un 15%. Las historias o storytelling fueron elegidas
por un 13%, mientras que solo un 2% prefiere preguntas y respuestas, y un 1% opt6 por

otros formatos.

Estos resultados dejan claro que el publico valora principalmente el contenido que aporta
informacion util de forma practica y directa. Para la empresa de parabrisas automotriz
TECNISUR, esto significa que su estrategia de redes sociales deberia centrarse en la
creacion de consejos breves, visuales y faciles de aplicar. Ademas, integrar videos que
muestren procesos reales (como el cambio de un parabrisas) o historias de clientes puede
aumentar el engagement. La clave estd en generar confianza y utilidad al mismo tiempo,

con un enfoque visual y educativo.
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Tabla 23
¢ Por cudl de estos medios le gustaria recibir promociones?

¢Por cuél de estos medios le gustaria Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

recibir promociones? vélido acumulado
WhatsApp 124 70,86% 71% 71%
Telegram 6 3,43% 3% 74%
Gmail 41 23,43% 23% 98%
SMS 4 2,29% 2% 100%
Total 175 100,00% 100%
Nota: medios para recibir promociones
Elaboracion Propia.
Figura 28
¢ Por cudl de estos medios le gustaria recibir promociones?
¢ Por cuél de estos medios le gustaria
recibir promociones?
2%

m WhatsApp

u Telegram

® Gmail

u SMS

Nota: medios para recibir promociones
Elaboracion Propia.
Interpretacion:

La mayoria de los encuestados, un 71%, expres6 su preferencia por recibir promociones
a través de WhatsApp, mientras que el 23% menciondé Gmail como su canal favorito. Las
opciones de Telegram y SMS tuvieron una participacion muy baja, con apenas un 3% y

2% respectivamente.

Estos resultados confirman que WhatsApp es el canal mas directo, comodo y familiar
para los clientes cuando se trata de recibir informacion comercial. Para la empresa de
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parabrisas automotriz  TECNISUR, esto representa una oportunidad clara para
implementar campanas de WhatsApp Marketing, enviando promociones, recordatorios
de servicios, descuentos y contenidos personalizados. También vale la pena mantener una
linea de comunicacion por correo electronico (Gmail), especialmente para clientes que
prefieren un canal mas formal o que consultan menos el celular durante el dia.

Tabla 24
¢ Conoce alguna empresa que se destaque en cambio de parabrisas en el sur de Quito?

¢Conoce alguna empresa que se

destaque en cambio de parabrisas en Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

el sur de Quito? valido acumulado
TECNISUR 161 92,00% 92% 92%
GMI 2 1,14% 1% 93%
CASA DEL PARABRISAS 6 3,43% 3% 97%
CRILAMIT 6 3,43% 3% 100%
VIVICAR 0 0,00% 0%

Total 175 100,00% 100%

Nota: conocimiento de otras empresas con el mismo giro de negocio
Elaborado Propia.

Figura 29
¢ Conoce alguna empresa que se destaque en cambio de parabrisas en el sur de Quito?

¢ Conoce alguna empresa que se
destague en cambio de parabrisas
en el sur de Quito?

105 4%

B TECNISUR
1 GMI
m CASA DEL

PARABRISAS
1 CRILAMIT

Nota: conocimiento de otras empresas con el mismo giro de negocio

Elaborado Propia.
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Interpretacion:

Los resultados muestran que la gran mayoria de los encuestados, un 92%, identific6 a
TECNISUR como la empresa que mas se destaca en el servicio de cambio de parabrisas
en el sur de Quito. Otras marcas como Casa del Parabrisas y CRILAMIT fueron
mencionadas por un pequefio porcentaje (3% cada una), mientras que GMI alcanzo solo

el 1%. La empresa Vivicar no fue mencionada por ninguno de los participantes.

Este resultado confirma que la empresa de parabrisas automotriz TECNISUR tiene un
posicionamiento fuerte y consolidado en la mente del consumidor local, al menos en lo
que respecta a su servicio principal. Este nivel de reconocimiento representa una ventaja
competitiva importante, que debe ser sostenida mediante estrategias de fidelizacion,
mejoras continuas en la atencidon y una mayor presencia en canales digitales. También
refuerza la necesidad de aprovechar este liderazgo para expandir el alcance de la marca,
diferencidndose aun mas frente a competidores con bajo nivel de recordacion.

Tabla 25
¢ Cual es el principal motivo por el que preferiria a la competencia?

¢Cual es el principal motivo por el que Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

preferiria a la competencia? valido acumulado
Calidad del Material 68 38,86% 39% 39%
Cercania 61 34,86% 35% 74%
Precio 44 25,14% 25% 99%
Promociones 2 1,14% 1% 100%
Total 175 100,00% 100%

Nota: motivos para preferir a la competencia

Elaboracion Propia.
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Figura 30
¢ Cual es el principal motivo por el que preferiria a la competencia?

¢ Cual es el principal motivo por el que
preferiria a la competencia?

1%

m Calidad del Material
= Cercania
m Precio

= Promociones

Nota: motivos para preferir a la competencia
Elaboracion Propia.
Interpretacion:

Segtn los resultados, el 39% de los encuestados sefiald que la calidad del material seria
el principal motivo por el que considerarian acudir a otra empresa en lugar de
TECNISUR. Le sigue la cercania del local, con un 35%, y en tercer lugar, el precio, con
un 25%. Las promociones no fueron un factor decisivo, ya que solo el 1% las eligié como

motivo de preferencia por la competencia.

Estos datos indican que, aunque TECNISUR tiene una fuerte presencia y buen
reconocimiento, alin existen percepciones que podrian jugar a favor de otras marcas si no
se cuidan ciertos aspectos clave. La calidad del material y la ubicacion son elementos que
pueden influir directamente en la decision del cliente. Por eso, es importante que la
empresa refuerce en su comunicacion el uso de materiales certificados y de buena
duracion, y que evaliie también posibles estrategias de cobertura o logistica que reduzcan
el impacto de la distancia para algunos usuarios. Competir tnicamente por precio no

parece ser la clave, pero si lo es demostrar valor real en lo que se ofrece.
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Ademas de la encuesta, se aplico una entrevista informal como técnica complementaria

para profundizar en el contexto interno de la empresa de parabrisas automotriz

TECNISUR. Esta fue realizada al gerente general y a una vendedora de la sucursal

ubicada en el sur de Quito, quienes brindaron informacion clave sobre el funcionamiento

del negocio, la atencion al cliente, los canales de comunicacion utilizados y los principales

desafios que enfrentan actualmente. La entrevista fue aplicada de manera directa y

presencial, con preguntas abiertas que permitieron obtener respuestas espontaneas y

detalladas. Este instrumento resulté fundamental para comprender como percibe el propio

equipo la situacion de la empresa y para contrastar esa vision con la opinion de los clientes

obtenida en las encuestas.

Tabla 26
Sintesis de resultados de la entrevista

Aspecto evaluado

Descripcion del hallazgo

Posicionamiento de la empresa

Manejo de redes sociales

Retencion de clientes

Desafios principales

Propuesta de valor

La marca tiene buena reputacion local,
pero falta una estrategia clara de
diferenciacion.

Se utiliza Facebook de manera bésica; no
hay planificacion ni disefio en los
contenidos.

No se aplican estrategias de fidelizacion
ni seguimiento posterior al servicio.

El mayor reto es atraer nuevos clientes
sin depender solo del boca a boca.

Buen servicio y experiencia técnica, pero
falta comunicarlo de forma atractiva al
cliente.

Nota: sintesis elaborada a partir de entrevistas aplicadas a representantes de TECNISUR.

Elaboracion Propia.
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Interpretacion:

La entrevista permitio recoger informacion valiosa desde el interior de la empresa. Si bien
existe una percepcion positiva sobre la calidad del servicio y la experiencia del personal,
también se evidencian vacios importantes en la comunicacion externa, el marketing
digital y la fidelizacion de clientes. El equipo reconoce la necesidad de actualizar sus
estrategias y aprovechar mejor las herramientas digitales, especialmente para captar
nuevos clientes y mejorar su posicionamiento frente a la competencia. Esta vision interna
complementa los hallazgos de las encuestas y refuerza la necesidad de implementar un

plan de marketing integral y bien estructurado.

10. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los resultados obtenidos en el trabajo de campo permitieron sustentar de manera directa
cada una de las estrategias de marketing planteadas en la propuesta. A continuacion, se
presentan las evidencias mas relevantes que justifican las acciones vinculadas al producto,
precio, plaza y promocion, con base en la informacion proporcionada por los clientes

encuestados.
Evidencia para la estrategia de Producto:

Una de las estrategias propuestas fue estandarizar el proceso de instalacion y entregar
certificados de garantia como forma de reforzar la percepcion de calidad. Esta accion se
justifica porque el 39 % de los encuestados sefialdo que preferiria acudir a la competencia
por la calidad del material, lo que evidencia una debilidad en la comunicacion del valor
técnico que ofrece la empresa. Ademas, aunque el 78 % considera que TECNISUR innova
constantemente, aln existe un pequefio grupo que mantiene dudas sobre la actualizacion
del servicio. Por eso, estandarizar el proceso y visibilizarlo ante el cliente permitira

reforzar la imagen técnica de la empresa y reducir cualquier percepcion de informalidad.
Evidencia para la estrategia de Precio:

La estrategia enfocada en comunicar precios claros y ofrecer promociones especificas se
sustenta en que el 82 % de los encuestados considera que los precios de TECNISUR son
econdomicos 0 muy econdmicos. Esto demuestra que la empresa ya tiene una ventaja
competitiva en este aspecto, por lo que hacer visibles las tarifas en el taller y en canales

digitales reforzard esa percepcion positiva. Asimismo, el disefio de promociones para
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captar nuevos clientes o premiar la fidelidad responde a la necesidad de mantener activo

el flujo comercial y aprovechar la buena disposicion del publico hacia la marca.
Evidencia para la estrategia de Plaza:

La implementacién de atencion moévil y el fortalecimiento de la presencia digital se
justifican porque el 73 % de los clientes manifesto su preferencia por recibir el servicio a
domicilio. Esta cifra evidencia una clara demanda por comodidad y atencion
personalizada. Ademas, aunque el 82 % de las compras se realiza en el taller fisico, ya se
observa una transicion hacia canales digitales como WhatsApp 25 % y llamadas 13 %.
Esto valida la propuesta de establecer una atencidén movil bajo cita previa, ampliar los

horarios de servicio y fortalecer la ubicacion en Google Maps y redes sociales.
Evidencia para la estrategia de Promocion:

La estrategia de promocion digital surge de la baja visibilidad actual detectada. E1 60 %
de los encuestados afirmd no haber visto publicidad de parabrisas en redes sociales, lo
que representa una oportunidad concreta de posicionamiento. A pesar de ello, los mismos
clientes declararon seguir cuentas de repuestos en plataformas como TikTok 45% y
Facebook 41 %, y mostraron interés por contenidos como consejos de mantenimiento
55 % y videos comparativos 38 %. Esta informacion valida plenamente la propuesta de
generar campafas de contenido técnico, testimonios reales y publicidad segmentada en
redes. Ademas, el 71 % prefiere recibir promociones por WhatsApp, lo que confirma que

este canal debe ser priorizado en las campanas.

En conjunto, estas evidencias demuestran que las estrategias planteadas no fueron
arbitrarias, sino que responden a hallazgos concretos obtenidos directamente de la voz
del cliente. El analisis de datos no solo permitid conocer el perfil del consumidor, sino
también identificar con claridad sus necesidades, percepciones y expectativas, lo cual
sirvid como base para disefiar acciones viables, medibles y directamente orientadas al

fortalecimiento del posicionamiento de TECNISUR.
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11. PROPUESTA

11.1. Resumen Ejecutivo

La propuesta presentada plantea el desarrollo de un plan de marketing estratégico
orientado al posicionamiento de PARABRISAS TECNISUR, una empresa del sector
automotriz especializada en la venta e instalacion de parabrisas y vidrios para vehiculos.
El enfoque central se basa en fortalecer la presencia de la marca dentro de un mercado
competitivo, donde se ha identificado una baja visibilidad pese a la experiencia técnica

acumulada.

Se parte de un analisis de la situacion actual de la empresa, donde se evidencian
oportunidades claras para mejorar el reconocimiento de marca mediante estrategias de
comunicacion digital, alianzas estratégicas y diferenciacion en el servicio al cliente.
También se detectan amenazas relacionadas con la competencia informal y la percepcion

de precios altos.

El plan tiene como meta principal posicionar a TECNISUR como una opcion confiable,
accesible y especializada en el segmento de parabrisas automotrices, buscando lograr un
aumento sostenido en ventas y fidelizacion de clientes. Para ello, se plantean acciones
concretas en redes sociales, optimizacion de atencion al cliente, reforzamiento del valor

de marca y uso eficiente del presupuesto asignado.

En el apartado financiero, se incluye un andlisis de costos e ingresos proyectados para
evaluar la rentabilidad del plan. Con base en las ventas del afio 2023, se proponen metas
de crecimiento para el siguiente periodo y se calcula un retorno estimado de inversion

que permite justificar la ejecucion del plan.

Este documento detalla la ruta estratégica a seguir para que TECNISUR no solo mejore
su posicion en la mente de los consumidores, sino que también alcance mejores resultados

comerciales mediante un enfoque claro, medible y sostenible.
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11.2. Situacion Actual del Marketing

PARABRISAS TECNISUR es una empresa dedicada a la comercializaciéon y colocacion
de parabrisas y vidrios para automdviles, que opera en el sur de Quito. Aunque cuenta
con varios afios de experiencia y una clientela estable, la empresa enfrenta limitaciones
evidentes en términos de posicionamiento de marca. Actualmente, su presencia en canales
digitales es minima y no dispone de una estrategia s6lida de comunicacion, lo que reduce
su alcance frente a una competencia cada vez mas activa en redes sociales y plataformas

de busqueda.

En cuanto al producto, la empresa ofrece soluciones especializadas en instalacion de
parabrisas con personal técnico calificado. La atencion personalizada ha sido uno de sus
principales diferenciadores, sin embargo, esto no se ha traducido en una ventaja

competitiva reconocible a nivel de mercado.

El segmento de clientes que atiende es diverso. Se encuentra compuesto tanto por usuarios
finales (particulares) como por flotas de empresas de transporte, companias de seguros y
talleres mecanicos. A pesar de ello, la empresa no cuenta con una segmentacion definida
ni con una base de datos actualizada que permita generar estrategias especificas para cada

tipo de cliente.

Desde el punto de vista comercial, TECNISUR mantiene ventas regulares, con un ingreso
anual aproximado de $38,962.50 en el afio 2023. No obstante, estas cifras podrian mejorar
considerablemente con una inversion adecuada en marketing, especialmente en

publicidad digital, alianzas estratégicas y fidelizacion.

En relacion con los canales de distribucion, las ventas se gestionan de forma directa en el
taller y por contacto telefonico. No se dispone de una plataforma de comercio electronico,
y la presencia en redes sociales es limitada, lo que reduce las oportunidades de captacion

de nuevos clientes.

Por otra parte, se identifican factores externos que influyen en el desempeio comercial:
el crecimiento del parque automotor en la ciudad representa una oportunidad, pero
también implica mayor competencia, en especial por parte de talleres informales que

compiten con precios mas bajos, aunque con menor calidad.
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En resumen, TECNISUR tiene una base s6lida desde lo técnico, pero necesita potenciar
su imagen, establecer una estrategia clara de diferenciacion y aprovechar los canales
digitales para aumentar su alcance y mejorar su posicionamiento frente a otras marcas del

sector.

11.3. Analisis FODA

Tabla 27
Analisis FODA
Eactores Pond E1 Producto | E2 Promocion | E3 Plaza/Precio
" | Cal. | Pond. | Cal. | Pond. Cal. Pond.
OPORTUNIDADES
O1. Uso creciente de 012| 3| o036 4] 048 3| 036
redes sociales
02. _Mayor demgnda por 0.1 4 0.4 3 0.3 3 0.3
servicios garantizados
03. Aceptacion de
WhatsApp Business 0.1 2 0.2 3 0.3 4 0.4
O4. Alianzas con 0.1 3 0.3 5 0.2 3 0.3
talleres/aseguradoras
05. Valoracion de 008 4| 032 4] 032 3| 024
postventa y seguimiento
AMENAZAS
Al. Competencia 012| 3| 036 2 0,24 4| 0,48
informal por precio
A2. Ingreso de nuevos 012| 3| o036 4| o048 3| 036
actores con publicidad
A_3._ Cambio en habitos 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3
digitales del cliente
Ad. Disminucion del 008 2| o016 1 0,08 2| 0,16
poder adquisitivo
AS. Mayor exigenciaen | g oql 5| 96| 1 0,08 2| 016
regulaciones técnicas
SUBTOTAL 1 2,92 2,78 3,06
FORTALEZAS
Fl. Atencion 012|  4|1.00 3]0.75 300.75
personalizada y técnica
F2. Servicio con garantia 0,1 410.80 2(0.40 310.60
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F3. Reputacion local

nositiva 0,1 310.60 3/0.60 2(0.40

F4. Ubicacion estratégica| 0,08 210.30 210.30 410.60

F5. Disposicion al

cambio digital 0,1 3/0.60 410.80 410.80
DEBILIDADES

D1. Baja visibilidad 02| 2| o024 4| o048 2| 024

digital

D2. Pos[cpnamlento de 0,12 2| 024 3 0,36 2| 024

marca débil

D3. No se mide el

impacto del marketing 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2

D4. Escasa fidelizacion

de clientes 0,08 3| 024 2 0,16 3| 0,24

D5. Faltade 008 3| 024 3| 024 3| 024

segmentacion digital

SUBTOTAL 1 1,16 1,44 1,16

TOTALES 2 4,08 4,22 4,22

Nota: analisis realizado con base en los hallazgos del diagnostico interno y externo de la
empresa.

Elaboracion Propia.
Analisis:

A través del FODA cuantificado se puede observar que las estrategias de marketing que
representan una mayor adecuacion a la situacion del ambiente interno y externo de
TECNISUR son la estrategia de Plaza/Precio y la de Promocion, ya que ambas obtienen
una ponderacion total de 4.22, ligeramente superior a la estrategia de Producto, que
alcanza 4.08. Esta diferencia sugiere que TECNISUR debe enfocar sus esfuerzos
prioritarios en fortalecer los canales de atencion al cliente (WhatsApp, ubicacion y
servicio a domicilio), asi como en mejorar su visibilidad y posicionamiento mediante
acciones promocionales concretas (contenido en redes, publicidad digital y testimonios).

En el ambiente externo, la estrategia de Plaza/Precio obtiene la mayor ponderacion (3.06)
frente a Producto (2.92) y Promocién (2.78), lo que indica que las oportunidades del
entorno como la aceptacion de canales digitales y la bisqueda de servicios confiables
pueden ser mejor aprovechadas mediante herramientas de contacto directo, alianzas
estratégicas y acciones que refuercen el valor percibido por el cliente sin caer en
competencia por precio.

Por otro lado, en el ambiente interno, la estrategia de Promocion obtiene el mayor peso
(1.44) en comparacion con Producto (1.16) y Plaza/Precio (1.16). Esto sugiere que,
aunque la empresa posee ciertas fortalezas, como la atencién personalizada y la
disposicion al cambio, aun persisten debilidades notables relacionadas con la baja
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visibilidad digital, el escaso posicionamiento de marca y la falta de segmentacion en la
comunicacion, lo que afecta directamente el alcance y la retencion de clientes.

En conjunto, estos resultados permiten concluir que si bien TECNISUR posee recursos
internos valiosos, es en el entorno externo donde reside su mayor potencial competitivo,
siempre que se enfoquen adecuadamente los esfuerzos de plaza y promocion. No
obstante, las debilidades estructurales en la gestion del marketing atn representan un
riesgo importante, y deben ser atendidas con urgencia mediante estrategias de
profesionalizacion y digitalizacion.

Tabla 28
Matriz FODADODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Atencion D1. Baja visibilidad
INTERNAS personalizada y técnica | digital
. .. | D2. Posicionamiento de
F2. Servicio con garantia s
marca debil

D3. No se mide el
impacto del marketing
D4. Escasa fidelizacion
de clientes

D5. Falta de

F3. Reputacion local
positiva

EXTERNAS F4. Ubicacion estratégica

F5. Disposicion al

cambio digital segmentacion digital
OPORTUNIDADES FO. Estrategias DO. Estrategias
O1. Uso creciente de redes ofensivas adaptativas

F1+ O2: Usar la
atencion personalizada
para capitalizar la
creciente demanda por
servicios garantizados.
F2 + O4: Aprovechar la
garantia ofrecida para
formar alianzas con
aseguradoras o talleres.
F5 + O3: Utilizar la
disposicion al cambio

D1 + O1: Superar la baja
visibilidad digital
aprovechando el uso
masivo de redes sociales.
D5 + O5: Implementar
segmentacion digital
efectiva para atender
mejor la demanda de
postventa y seguimiento.
D3 + O4: Medir el
impacto de las

sociales

02. Mayor demanda por
servicios garantizados

03. Aceptacion de WhatsApp
Business

O4. Alianzas con
talleres/aseguradoras

O5. Valoracion de postventa y

seguimiento para integrar WhatsApp promociones para ser
Business como canal | atractivo frente a posibles
principal de atencién. alianzas.
AMENAZAS — FA. Estrategias DA. Estrategias de
Al. _Competenua informal por defensivas supervivencia
precio F2 + Al: Enfrentar la D2 + A2: Reforzar el

A2. Ingreso de nuevos actores
con publicidad

A3. Cambio en habitos
digitales del cliente

A4. Disminucion del poder
adquisitivo

posicionamiento de
marca para enfrentar a
competidores con mayor
publicidad.
D4 + A3: Crear
campafas de fidelizacion

competencia informal
destacando la garantia
como factor
diferenciador.
F4 + A2: Aprovechar la
buena ubicacién para
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resistir el ingreso de digital que se ajusten a
nuevos actores con fuerte | los nuevos habitos del
publicidad. consumidor.
F5 + A5: Capacitar al | D6 + Al: Estandarizar la
personal ante exigencias | imagen y protocolos del
técnicas usando su personal para competir
predisposicion al cambio. | con talleres informales.
para capacitar al personal
ante nuevas normativas.
Nota: analisis realizado con base a los resultados FODA

A5. Mayor exigencia en
regulaciones técnicas

Elaboracion Propia.

11.4. Objetivos y Cuestionarios Fundamentales

Con base en el andlisis de la situacion actual y el diagnostico FODA realizado, se han
definido una serie de objetivos estratégicos orientados a mejorar el posicionamiento de la
marca PARABRISAS TECNISUR en el mercado local. Estos objetivos responden a la
necesidad de aumentar el nivel de reconocimiento de la empresa, consolidar su propuesta

de valor y ampliar su alcance a través de canales digitales.

11.4.1. Objetivo general

Posicionar a Parabrisas TECNISUR como una empresa reconocida, especializada y
accesible en la instalacion de parabrisas automotrices en el sur de Quito, a través de

estrategias de marketing digital, alianzas comerciales y acciones de fidelizacion.

11.4.2. Objetivos especificos

. Incrementar en un 15% el nivel de reconocimiento de marca en el mercado
objetivo en un plazo de 1 a 5 afos.

. Mejorar la percepcion del valor del producto mediante comunicacion de
beneficios técnicos y testimonios reales.

. Establecer estrategias digitales que permita captar nuevos clientes a través de

redes sociales y posicionamiento (SEO Y SEM).
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11.4.3. Cuestionarios fundamentales

Dentro del proceso estratégico, se plantean interrogantes clave que orientan la toma de

decisiones y permiten evaluar la coherencia de las acciones propuestas:

1. (Qué factores hacen que el consumidor prefiera un taller informal frente a

uno especializado como TECNISUR?

2. (Qué canales de comunicacion generan mayor interaccion con el publico
objetivo?
3. (Como se puede transmitir de forma efectiva la experiencia técnica del

personal sin recurrir a publicidad costosa?

4. (Qué alianzas estratégicas podrian fortalecer la imagen de la marca frente a
los competidores mas visibles?

5. (Qué tipo de promociones o servicios complementarios podrian incentivar

la recompra y la recomendacion?

Estas preguntas se convierten en el punto de partida para definir estrategias especificas y
acciones concretas que respondan a las necesidades reales del mercado y las capacidades

de la empresa.

11.4.4. Segmentacion del mercado

El sur de Quito, representa una parte muy significativa de la ciudad en cuanto a la
poblacion. Se considera zonas como Chillogallo, Guamani y la Ecuatoriana. Actualmente,
operan 20 cooperativas de transporte urbano de buses, si bien el tamafio de cada
cooperativa varia, se estima que hay alrededor de 3000 unidades. Sin embargo, solo entre
el 25% y el 27% de estos buses estdn activos en operacion diaria esto vendria a ser

aproximadamente entre 740 y 800 unidades en circulacion en la zona del Sur.
Autos particulares

Aqui, podemos ver que los propietarios de autos particulares en el sur de Quito segiin
datos de la Agencia Metropolitana de Transito (AMT)282000 unidades un porcentaje del
12% tomando en cuenta los mismos sectores de Chillogallo, Guamani y la Ecuatoriana,
representa un total de 34000 autos esto me dice que importante trabajar en estrategias

diferencias para cada segmento ya que existe un alto nivel de circulacion.
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Transporte logistico

Esta considera que existen alrededor de 7480 que nos representa un total del 22% esta
cifra refleja una concentracion significativa clave la creacion de alianzas estratégicas

sostenibles basado en fidelizacion y soluciones rapidas.

Tabla 29

Analisis de la segmentacion del mercado

Segmento Edad Porcentaje Analisis
Compaiiias de buses 34-45 41% Alta demanda. Ideal
para ventas B2B y

contratos fijos.

Autos particulares 25-34 33% Ideal para captar

flujo constante en

taller.
Trasporte logistico 45-64 22% Oportunidad para
/Cabezales y alianzas con
camionetas transporte de carga.

Nota: Segmentacion de mercado
Elaboracion Propia

Como podemos observar, las compaifiias de buses nos representan un porcentaje del 41%
mientras que los autos particulares nos representan el 33% concentrando conjuntamente
el 74% del segmento, esto representa los principales focos de demanda, mientras que los
cabezales y camionetas un 22% nos ofrece una oportunidad estratégica para alianzas en

transporte de carga.

El segmento de las compaiiias de buses de transporte urbano representa una gran
oportunidad estratégica de alto valor por volumen y demanda constante por el cual sera

considerado como un publico objetivo prioritario.
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Posicionamiento propuesto

TECNISUR busca posicionarse como una empresa técnica, cercana y confiable, que
entrega soluciones rapidas y seguras para la instalacion de parabrisas, destacandose por

su atencion personalizada, su compromiso con la calidad y su orientacion al cliente.
Propuesta de valor:

“Soluciones profesionales en parabrisas, con atencion directa, trabajo garantizado y

asesoria confiable.”

Esta propuesta responde tanto a las necesidades funcionales como a las expectativas

emocionales.
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12. Estrategia de Marketing

En funcion de los objetivos planteados y del diagndstico estratégico, la propuesta se
enfoca en posicionar a PARABRISAS TECNISUR como una marca confiable y técnica
en el servicio de instalacion de parabrisas. La estrategia busca aprovechar los recursos
existentes, mejorar la comunicacion con el cliente y diferenciar el servicio frente a la

oferta informal que domina parte del mercado.

12.1. Estrategia de Producto

Tabla 30
Estrategia de Producto

Dimension Producto
Objetivo Fortalecer la diferenciacion técnica y la percepcion de calidad del
SEervicio.
Implementar una hoja de control técnico para el proceso de instalacion:
Se disefara un formato interno que incluya los pasos del proceso, materiales usados,
fecha, firma del técnico responsable y observaciones. Esto garantizaré la uniformidad
del servicio y facilitara el seguimiento técnico.

B 5 TECNISUR

FICHA TECNICA

CLIENTE: FECHA:
EMPLEADO: CODIGO:
RETIRO:

PARABRISAS A PRECIO (USD):
CAMBIAR

TIEMPO ESTIMADO DE
CAMBIO

OBSERVACIONES:

TIPO DE VEHICULO

CAMION VEHiCULO
PESADO
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Entregar un certificado de garantia al cliente:
Al finalizar el servicio, se entregard un documento fisico o digital que respalde la
instalacion, indicando que se utilizaron materiales certificados y se cumpli6 con los
protocolos establecidos.

CARTA GARANTIA DE SERVICIO

Por este medio la Empresa VIDRIERIA MATIAS otorga la presente garantia al SR (A)
“CARMEN T. “ por el servicio de INSTALACION DE CRISTALES TEMPLADOS INCOLORO
DE 8 MM PARA BARANDAS DE ACERO EXISTENTES ,MAMPARA DE PVC MARCA
DECEUNINCK COLOR BLANCO Y CRISTAL TEMPLADO INCOLORO DE 8 MM . realizada
DELDIA19/10/22al22/10 /22, delafio 2,022.

Esta garantia tiene una validez 24 meses para “HERRAJES “ MANIJAS” Y 5 ANOS EN
CUANTO A COLOR DEL PERFIL DE PVC. Una veztranscurrido el periodo de garantia el
diente y acepta que las r iones deberan ser costeadas por el mismo.

Para que la garantia sea efectiva el cliente debe cumplir los siguientes puntos, a los
fines de mantener la validez de la misma:

La Garantia No aplica por mala manipulacién de terceros.

La Garantia No aplica cuando se que el dafio fue ocaci de manera
deliberada o intencional.

De acuerdo a lo anteriormente indicado se procede a firmar el acuerdo de garantia
ente la empresayy el cliente mencionado anteriormente, cualquier consulta la puede
hacer al siguiente teléfono o email de contacto: 995657240

EMPRESA “VIDRIERIA MATIAS” CLIENTE : SRA : CARMEN T.

Av. Capac Yupanqui Zn “A” Mz. D Lote 3 Tambo Viejo - Cieneguilla
Celular: 995 657 240 - Email: vidrieria.matias@gmail.com

Incluir servicios complementarios de valor afiadido:
Se incorporaran detalles como limpieza del parabrisas y revision rapida de
filtraciones sin costo adicional, lo cual contribuira a diferenciar el servicio frente a
opcione informales.

’ 7 z

Nota: estrategias elaboradas a partir del producto de TECNISUR.

Elaboracion Propia.
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12.2. Estrategia de Precio

Tabla 31
Estrategia de Precio

Dimension Precio

Objetivo Incrementar la visibilidad y posicionamiento de marca en entornos
digitales.

Instalar una cartelera visible con precios referenciales por tipo de servicio y
vehiculo:
Se colocara un cartel visible en el area de atencion donde se expongan los precios
aproximados segun el tipo de parabrisas y vehiculo. Esto permitira que los clientes
conozcan de antemano el valor del servicio y perciban mayor transparencia.

PARABRISAS
TECNISUR

PROMOCIONES
DEL MES

SERVICIO AUTOMOVIL Suv

DELANTERO

LATERAL

TRASERQ

TRASERO

(O iICONTACTANOS!

Diseiiar y distribuir material digital con promociones mensuales:
Se crearan piezas graficas promocionales que seran enviadas por WhatsApp o
publicadas en redes sociales. Estas promociones responderan a temporadas
especificas o a dias de baja demanda.

= = TECNISUR
renmia e fidelidadt

ESCANEA EL OR PARA UN

10%

iEN TU

SEGUNDA COMPRA!

@parabrisas_tecnisur

Nota: estrategias elaboradas a partir del precio de TECNISUR.

Elaboracion Propia.
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12.3. Estrategia de Plaza

Tabla 32
Estrategia de Plaza
Dimension Plaza
Objetivo Ampliar la accesibilidad y comodidad del servicio.

Implementar atencion movil bajo cita previa para flotas o casos urgentes:
Se ofrecera un servicio de instalacion a domicilio para empresas o clientes con
necesidades especiales, coordinado via WhatsApp o llamada.

@ Resumen
=
ER Multimedia TECNISUR
[  Archivos
&  Enlaces +593 98 689 2655
Eventos ~Parabrisas Tecnisur
& Cifrado (W & &

Video Audio Anadir

&3 Grupos

Ndmero de teléfono

+593 98 689 2655

Mensajes temporales

Desactivados

Advanced chat privacy

This setting can only be

updated on your phone. Mas
informacion

Silenciar notificaciones

L) Silenciar ~

Optimizar la presencia en Google Maps y redes sociales:
Se actualizara el perfil del negocio en Google con ubicacion precisa, fotos del taller,
datos de contacto y horario. Esto permitiré ser facilmente localizado por usuarios
cercanos.

Parabrisas Tecnisur X

(]

PAQUISHA

®

Direccién
MATRIZ: Av. Pedro Vice Maldonado Km. 14 1/2 SUCURSAL: Av. Ajavi [EGRTIee llegar
y Cardenal de la Torre S14-183 Quito, Ecuador
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Extender horarios de atencion en dias de alta demanda:
Se adaptara el horario de atencion en fines de semana o feriados, con el objetivo de
captar a clientes que no pueden acudir en dias laborales.
- &5

& PARABRISAS TECNISUR Q X

PARABRISAS TECNISUR

49 (1)
Taller de cristales para automoviles

Vista general Resefas Informacion
©Q -~ ¢ 8 =<
Afadir Guardar Cercano Enviaral Compartir
parada teléfono

@ Mts. Al Sur de la Ecovia, Av. Pedro Vicente
Maldonado Km. 14 %, A 600, Quito 170711

® Cerrado -Abre alas 8a. m. del lun v

@ parabrisastecnisur.com

Nota: estrategias elaboradas a partir de la plaza de TECNISUR.

Elaboracion Propia.
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12.4. Estrategia de Promocion

Tabla 33

Estrategia de Promocion

Dimension Promocion

Objetivo Aumentar la visibilidad de TECNISUR mediante contenido util,

testimonios reales y redes de recomendacion local.

Generar contenido técnico y visual para redes sociales:
Se elaborara un calendario mensual de publicaciones con videos de instalacion,
consejos de mantenimiento y testimonios reales, publicados en Facebook y Tiktok.
A PR T

< o ‘2
LS L fr

following  For You Q

¢ L
AR TECNISUR

« Losmejores precios  « Materiales de primera

« Personal capacitado  » Variedad de material i

* Instalacion inmediata  « Disponibilidad 5

A
jLLAMA AHORA! Mythic - POINT BLANK'
i /»\\ . Learn More

q1IT. o

B e = * 0O g 2

Establecer alianzas con talleres, lubricadoras y lavadoras de autos:
Se propondran acuerdos de derivacion mutua, donde los aliados recomienden los
servicios de TECNISUR a cambio de descuentos u otros beneficios.

Nota: estrategias elaboradas partirmde la promocion de TECNISUR.

Elaboracion Propia.
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12.5. Programas de Accion

Tabla 34
Programas de Accion
Actividad Objetivo Periodo Responsable  Observaciones Estrategia
relacionado (4P)
Activar perfiles Aumentar Ano 1 Marketing Creacion inicial ~ Promocion
digitales y visibilidad (2025) + activacion
presencia en digital geolocalizada en
Google Google y RRSS
Cartelera fisica Reforzar Ano 1 Administracion  Implementacion Precio
de precios y percepcion de (2025) unica con
sefalética transparencia actualizacion
ocasional
Disefio de Generar flujo Todo el Marketing Rotacion Precio /
promociones constante de periodo tematica segun  Promocion
mensuales clientes (2025- temporada o
2029) comportamiento
de la demanda
Produccion de  Posicionamiento Afos 1 a5 Disenador Testimonios, Producto /
contenido técnico de la (continuo) Figura procesos, Promocion
visual (videos, marca recomendaciones
consejos) técnicas
Certificados de Generar Desde afio 2 Técnico Entregados al Producto
garantia por confianza (2026) cliente en fisico
instalacion técnica o digital tras
cada servicio
Atencion movil Ampliar Afios2 a5 Técnico Bajo cita previa Plaza
para flotas o cobertura y (2026— con soporte
urgencias comodidad 2029) movil operativo
Alianzas con ~ Extender red de  Afios2 a4 Gerencia Intercambio de  Promocion
talleres y recomendacion (2026— clientes / / Plaza
lubricadoras local 2028) promociones
cruzadas
Registro y Fomentar Desde afio 2~ Atencion al Base de datos Plaza /
seguimiento de fidelizacion (2026) cliente digital, mensajes Promocion
clientes (CRM por WhatsApp o
basico) email
Campanas Captar nuevos  Afios2 a5 Community  Segmentadas por Promocion
pagadas clientes (2026 manager ubicacion e
(Facebook Ads) 2029) intereses
Informe de Medir impacto  Fin de cada Marketing Evaluacién de ~ Evaluacion
evaluacion y del plan afio indicadores y general
ajuste de (2025- resultados para
estrategias 2029) ajustar o reforzar

acciones

Nota: sintesis de programas de accion de TECNISUR.

Elaboracion Propia.
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12.6. Presupuesto

Tabla 35
Presupuesto de Marketing
item 2025 2026 2027 2028 2029 Total 5 afios
Publicidad en redes
sociales $600 $720 $840 $960 $1.080 $4.200
Disefio Figura y
produccion de $480 $480 $600 $600 $600 $2.760
contenido
Material promocional
impreso $250 $200 $200 $200 $200 $1.050
Implementacion de
cartelera fisica de $150 0 0 0 0 $150
precios
Activacion y
mantenimiento de $120 $120 $120 $120 $120 $600
Google/RRSS
Atencion movil $600 $720 $840 $960 $1.080 $4.200
Total, por afio $2.200 $2.240 $2.600 $2.840  $3.080 $12.960

Nota: presupuesto de marketing proyectado de TECNISUR.

Elaboracion Propia.

En funcién de los objetivos planteados y las acciones propuestas en este plan de marketing

estratégico, se considera viable proyectar un crecimiento promedio del 15 % anual en las

ventas de PARABRISAS TECNISUR. Este porcentaje se sustenta en los resultados

obtenidos en el diagndstico, donde se evidencio una alta percepcion positiva del servicio,

pero también una baja visibilidad en redes sociales y una limitada presencia promocional.

Al aplicar campanas digitales, mejorar la experiencia del cliente y establecer canales de

atencidon mads accesibles, es razonable esperar un aumento progresivo en la captacion de

nuevos clientes, asi como en la frecuencia de recompra por parte de quienes ya conocen

el negocio.
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Costos de TECNISUR

Tabla 36
Costo mensual y anual de sueldos y salarios
Costo Mensual Costo Anual
Personal especializado $ 2.500,00 $ 30.000,00
Administracion $ 1.500,00 $ 18.000,00
TOTAL $ 48.000,00
Nota: Costo mensual y anual de sueldos y salarios de TECNISUR.
Elaboracion Propia.
Tabla 37
Depreciaciones
Activo Valor Valor residual  Vida Depreciacion
Util
Muebles y enseres $ 25.000,00 $ 2.500,00 5 $ 4.500,00
Equipos de computo ~ $ 20.000,00 $ 2.000,00 3 $ 6.000,00
Equipos de oficina $ 7.000,00 $ 700,00 5 $ 1.260,00
Maquinaria y equipo  $ 5.000,00 $ 500,00 10 $ 450,00
Instalaciones y $ 2.500,00 $ 250,00 10 $ 225,00
remodelaciones
Total $ 59.500,00 $ 5.950,00 $ 12.435,00
Nota: representacion de las depreciaciones de los activos de TECNISUR.
Elaboracion Propia.
Tabla 38
Mantenimiento de activos fijos
Concepto Valor del activo % Valor mensual Valor anual
Muebles y § 25.000,00 0,50% $ 125,00 $ 1.500,00
enseres
Equipos de § 20.000,00 0,50% $ 100,00 $ 1.200,00
computo
Equipos de §$ 7.000,00 1,00% $ 70,00 S 840,00
oficina
Maquinaria y $ 5.000,00 1,00% $ 50,00 $ 600,00
equipo
Instalaciones 'y $ 2.500,00 1,50% $ 37,50 $ 450,00
remodelaciones
Total $ 59.500,00 $ 4.590,00

Nota: valores mensuales y anuales del mantenimiento de los activos fijos de TECNISUR.
Elaboracion Propia.
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Tabla 39
Servicios basicos

Concepto Medida Cantidad Valor unitario Valor mensual Valor anual

Luz Kw/hr 6000 $ 0,09 $ 540,00 $ 6.480,00
Teléfono Min 1000 $ 0,13 $ 130,00 $ 1.560,00
Internet Megas 1500 $ 0,30 $ 450,00 $ 5.400,00
Total $ 1.120,00 $ 13.440,00

Nota: valores mensuales y anuales de los costos de los servicios basicos de TECNISUR.

Elaboracién Propia.
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Tabla 40

Ponderado de costos y gastos

Costos y gastos
Tasa de inflacion
promedio

Costos directos
Sueldos y salarios
Inventarios

Cif

Servicios basicos
Subtotal

Gastos de administracion
Sueldos administracion
Viaticos

Depreciaciones
Mantenimiento

Energia eléctrica

Internet

Teléfono

Suministros de oficina
Subtotal

Gastos de ventas
Gastos de ventas
Subtotal

Gastos marketing
Gastos marketing

Periodos
1 2 3 4 5
1,48% 1,48% 1,48% 1,48% 1,48%

$ 30.000,00 $ 30.119,10 $ 30.238,67 $ 30.358,72 % 30.479,24
$ 20.000,00 $ 20.079,40 $ 20.159,12 $ 20.239,15 $ 20.319,50
$ 5.000,00 $ 5.019,85 $ 5.039,78 $ 5.0569,79 $ 5.079,87
$ 13.440,00 $ 13.493,36 $ 13.546,93 $ 13.600,71 $ 13.654,70
$ 68.440,00 $ 68.711,71 $ 68.984,49 $ 69.258,36 $ 69.533,32
$ 18.000,00 $ 18.071,46 $ 18.143,20 $ 18.21523 $ 18.287,55
$ 1.200,00 $ 1.204,76 $ 1.209,55 $ 121435 $ 1.219,17
$ 1243500 $ 12.484,37 $ 12.533,93 $ 1258369 $ 12.633,65
$ 4590,00 $ 4.608,22 $ 4.626,52 $ 464488 $ 4.663,32
$ 6.480,00 $ 6.505,73 $ 6.531,55 $ 6.55748 $ 6.583,52
$ 5.400,00 $ 5.421,44 $ 5.442,96 $ 5.46457 $ 5.486,26
$ 1.560,00 $ 1.566,19 $ 1.572,41 $ 157865 $ 1.584,92
$ 250,00 $ 250,99 $ 251,99 $ 252,99 253,99

$ 4991500 $ 50.113,16 $ 50.312,11 $ 50.511,85 $ 50.712,38
$ 3.500,00 % 3.513,90 $ 3.527,85 $ 35418 $ 3.555,91
$ 3.500,00 % 3.513,90 $ 3.527,85 $ 35418 $ 3.555,91

$2.200 $2.240 $2.600 $2.840 $3.080
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Subtotal $ 2.200,00 $ 224000 $ 2.600,00 $ 2.840,00 $ 3.080,00

Total, de costos y gastos $ 12405500 $ 124578,76  $ 125.424,45  $ 126.152,06 $ 126.881,61

Nota: ponderado de costos y gastos de TECNISUR.

Elaboracion Propia.
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Ingresos TECNISUR

Tabla 41
Ingresos proyectados
Ingresos proyectados
Servicios Valor unitario Cantidad Ingreso diario Ingreso mensual
Paquete Vehiculo Liviano (Carros
pequefios / Sedanes) $ 150,00 1 $ 150,00 $ 4.500,00

Paquete Vehiculo Pesado (Buses /
Microbuses)
Paquete Transporte de Carga (Traileres

+

180,00 1 $ 180,00 $ 5.400,00

/ Camiones de carga) $ 250,00 1 $ 250,00 $ 7.500,00
Total, ventas $ 580,00 $ 17.400,00
Nota: representacion de los ingresos proyectados de TECNISUR.
Elaboracion Propia.
Tabla 42
Porcentaje estimado de incremento de ventas anuales 15%
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
$208.800,00 $211.932,00 $215.110,98 $218.337,64 $221.612,71

Nota: Porcentaje estimado de incremento de cuentas anuales en este caso se tomd un estimado del 15%de TECNISUR.

Elaboracion Propia.
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Tabla 43
Flujo de caja

Rubros

A. Ingresos operacionales
Recuperacion por ventas
Parcial

B. Egresos operacionales
Costo del servicio

Gastos de administracion
Gastos de ventas

(-) depreciaciones

(-) amortizaciones
Parcial

Utilidad Neta(a-b)

&~ L

AR IR R R RS R G

1

208.800,00
208.800,00

68.440,00
49.915,00
3.500,00
12.435,00
4.590,00
138.880,00
69.920,00

&~

2

211.932,00
211.932,00

68.711,71
50.113,16
3.513,90
12.435,00
4.608,22
139.381,99
72.550,01

Nota: Flujo de caja proyectado para los proximos cinco afios de TECNISUR

Elaboracion Propia.
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3

215.110,98
215.110,98

68.984,49
50.312,11
3.527,85
12.435,00
4.626,52
139.885,97
75.225,01

& P

IR AR s R R -

4

218.337,64
218.337,64

69.258,36
50.511,85
3.541,85
12.435,00
4.644,88
140.391,95
77.945,70

&+ P

IR AR AR R R - AR

5

221.612,71
221.612,71

69.533,32
50.712,38
3.555,91
12.435,00
4.663,32
140.899,94
80.712,77



Relacion costo beneficio

RELACION INGRESOS ACTUALIZADOS

COSTO =
BENEFICIO

EGRESOS ACTUALIZADOS

) $ 208.800,00
RELACION COSTO _
BENEFICIO -
$ 138.880,00
RELACION
COSTO = 1,503456221
BENEFICIO
Analisis:

Con base en el presupuesto actualizado de $138.880,00 para la implementacion del plan,
y considerando ingresos proyectados de $208.800,00, se ha calculado una relacion costo-

beneficio de 1,50.

Esto significa que, por cada dolar invertido, PARABRISAS TECNISUR obtendria un
retorno aproximado de $1,50, lo que confirma que la propuesta es econdmicamente viable

y genera beneficios superiores a los costos.

12.7. Controles

Una vez implementadas las acciones planteadas en el plan de marketing, se vuelve
indispensable establecer mecanismos de seguimiento que permitan evaluar el
cumplimiento de los objetivos y ajustar el rumbo si es necesario. Los controles son
esenciales no solo para medir resultados, sino también para garantizar que el impacto del

posicionamiento sea sostenible en el tiempo.
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En el caso de TECNISUR, se han definido indicadores clave de desempeno (KPIs) que

se alinean con los ejes estratégicos del plan: reconocimiento de marca, captacion de

clientes, crecimiento en ventas y percepcion de valor.

12.7.1. Indicadores de desempeiio (KPIs)

Tabla 44
Indicadores de desemperio (KPlIs)

Frecuencia de

Indi r jetiv i .y M r
dicado Objetivo asociado medicion eta propuesta
5.000 personas
Alcance mensual en Aumento de Mensual alcanz: das en 6
redes sociales visibilidad digital
meses
Engagement Interaccion con Mensual Tasa de engagement
929 contenido de marca >5%
. L, +20 % en
Clientes nuevos por Captacion de .
P P . Mensual comparacion con
mes nuevos usuarios
2024
Crecimiento Incremento del 15 %
Ventas mensuales . Mensual °
comercial anual
. Fidelizacion de . Al menos 30 % de
Clientes recurrentes : Trimestral . :
clientes clientes que repiten
Resefias positivas en Mejora en . +50 resefias con
- Trimestral .
Google / redes percepcion de valor promedio > 4.5
., Eficiencia del canal :
Tasa de conversion digital Bimensual Al menos 25 %
Nota: Indicadores de desempefio (KPIs)
Elaboracion Propia.
12.7.2. Herramientas de control y evaluacion
. Informes mensuales: Recopilacion de métricas en redes sociales, cotizaciones
realizadas y ventas cerradas.
. Comparativo historico: Contraste de resultados frente al afio base (2023-2024)
para medir impacto real.
. Retroalimentacion del cliente: Uso de encuestas rapidas o resefias para monitorear
satisfaccion.
. Reuniones de evaluacion: Espacios internos para analizar los avances y tomar

decisiones correctivas, al menos cada tres meses.
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12.7.3. Acciones correctivas

Si los indicadores presentan desviaciones significativas respecto a las metas, se

contemplan las siguientes medidas:

. Ajuste de contenido: Cambiar el tipo de publicaciones si no generan interaccion.
. Redisefio de promociones: Reformular ofertas sino impulsan las ventas esperadas.
. Inversion adicional puntual: En caso de bajo alcance digital, se considerard una

campafa reforzada.
. Mejoras en el servicio: Si las resefias negativas aumentan, se reforzara la atencidon

al cliente.

12.7.4. Seguimiento anual

Al cierre de cada afo, se recomienda realizar un andlisis integral de los resultados del
plan, con el fin de identificar aprendizajes, proyectar nuevas estrategias y definir si se
requiere una actualizacion del posicionamiento. Esta revision también permitira validar
si el impacto del plan contintia generando beneficios o si es necesario disefiar una nueva

fase de intervencion.
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13. IMPACTOS

13.1. Social

El impacto social de este proyecto radica en el beneficio directo que recibiran tanto el
propietario como los colaboradores de PARABRISAS TECNISUR, al contar con una guia
estructurada para fortalecer la imagen de la empresa y mejorar su relacion con los clientes.
La propuesta de marketing planteada busca incrementar el nivel de reconocimiento de la
marca dentro del sector automotriz del sur de Quito, lo que contribuird a generar un
entorno de mayor estabilidad y confianza en las decisiones comerciales. A su vez, los
clientes se veran beneficiados al recibir un servicio mas visible, accesible y técnicamente
respaldado, lo que refuerza la fidelizacion y el valor percibido. De esta manera, se aporta
al desarrollo de una microempresa que genera empleo local y forma parte activa del tejido

economico barrial.

13.2. Econoémico

Desde la perspectiva econdmica, el impacto mas relevante se manifiesta en el potencial
incremento de ingresos para la empresa. A través de la aplicacion de las estrategias de
marketing propuestas, se proyecta una mejora sustancial en la captacion de nuevos
clientes, lo cual ampliara la cartera actual y generard un aumento gradual en las ventas
mensuales. Seglin los datos proyectados, se estima un crecimiento de al menos un 15 %
anual en los primeros doce meses, con efectos sostenidos durante los cinco afos
posteriores, sin requerir nuevas inversiones significativas. La ejecucion del plan implica
una inversion inicial de $4.300, destinada a acciones de comunicacion, promocion y
fortalecimiento digital, valor que se espera recuperar rdpidamente gracias al retorno
financiero que generard el posicionamiento mejorado. Esto evidencia un impacto
econdmico positivo y medible, directamente vinculado a los objetivos estratégicos del

negocio.

13.2.1. Técnico

El impacto técnico se refleja en el sustento metodologico y conceptual sobre el cual se
construyo la propuesta. La investigacion estuvo respaldada por teorias actualizadas en
marketing estratégico, posicionamiento de marca y comportamiento del consumidor,
ademds de herramientas aplicadas como la matriz FODA, el andlisis del entorno

competitivo y la sistematizacion de datos obtenidos mediante encuestas y observacion. El
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disefio de estrategias fue realizado en base a informacion real, recolectada de los propios
clientes de la empresa, lo que garantiza la pertinencia y aplicabilidad de las acciones
planteadas. Asi, se generd un aporte técnico concreto que puede servir de base para futuras

mejoras, no solo en esta empresa, sino también en negocios similares del mismo sector.
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14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

14.1. Conclusiones

A través de la revision bibliografica se logrd sustentar tedricamente las variables
relacionadas con el marketing estratégico y el posicionamiento de marca. Esta
fundamentacion permiti6 comprender coémo conceptos como segmentacion,
diferenciacion, propuesta de valor, percepcion del consumidor y construccion de marca
influyen directamente en la forma en que una empresa es reconocida en su entorno. La
consulta de fuentes actualizadas permiti6 establecer un marco teorico pertinente que guio
la formulacion del diagnostico y la propuesta, lo cual garantiza que las estrategias
planteadas se basen en enfoques metodologicos validados y aplicables al contexto de una

microempresa automotriz.

El diagnostico situacional realizado evidencid6 que TECNISUR cuenta con fortalezas
importantes como la experiencia técnica del personal, el trato personalizado y el uso de
materiales certificados. Sin embargo, también se identificaron debilidades relevantes
como la escasa presencia digital, el bajo reconocimiento de marca, la falta de una
estrategia de fidelizacion y la percepcion limitada del servicio frente a la competencia
informal. El analisis externo permiti6 detectar oportunidades como el crecimiento del
parque automotor y la posibilidad de establecer alianzas estratégicas, asi como amenazas
relacionadas con la competencia desleal y el posicionamiento de otras marcas en canales
digitales. Esta evaluacion integral fue fundamental para establecer el punto de partida real

desde donde se puede trabajar para mejorar el posicionamiento de la empresa.

Se elaboré una propuesta de estrategias de marketing enfocadas en la segmentacion
adecuada del publico, la diferenciacion del servicio mediante valor agregado y una
comunicacidbn mas activa y orientada al cliente. Las acciones planteadas incluyen
campafias digitales, alianzas comerciales, promociones segmentadas y sistemas basicos
de fidelizacion, todas estructuradas en torno a un plan de accidon con tiempos,
responsables y presupuesto definidos. La propuesta fue disefiada con base en los
resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes y la observacion directa del
entorno operativo, lo que garantiza su aplicabilidad y relevancia. En conjunto, estas
estrategias buscan aumentar de manera medible el reconocimiento de la marca y
posicionar a TECNISUR como una empresa confiable, técnica y cercana dentro del

mercado automotriz del sur de Quito.
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14.2. Recomendaciones

Se recomienda que la empresa PARABRISAS TECNISUR implemente de forma
periddica herramientas de diagndstico estratégico como la matriz FODA, ya que estas
permiten identificar tanto los recursos internos como las condiciones externas que
influyen en su posicionamiento. La evaluacion constante del entorno facilitara la toma de
decisiones informadas y oportunas, permitiendo ajustar las estrategias de marketing de
acuerdo con los cambios en el comportamiento del consumidor, la competencia o el

mercado automotriz local.

Para lograr un posicionamiento mas sélido, se sugiere que la empresa defina y comunique
claramente un factor diferenciador basado en la calidad técnica de su servicio, la
confianza que genera en los clientes y el valor agregado que puede ofrecer en cada
atencion. En un mercado donde compiten talleres informales con precios bajos, es clave
resaltar aspectos como la garantia del trabajo, la experiencia del personal y la atencion

personalizada como elementos que justifican el valor del servicio.

Es recomendable que TECNISUR aplique de forma gradual y ordenada las estrategias de
marketing planteadas en este estudio, priorizando aquellas con mayor impacto inmediato
como la gestion de redes sociales, campaifias de reconocimiento de marca y alianzas
estratégicas. Ademas, se sugiere llevar un control sistematico de los resultados mediante
indicadores de desempeino (KPI), lo cual permitira medir la efectividad de cada accion y
realizar ajustes si fuera necesario. El seguimiento adecuado de estas estrategias
contribuird a un mejor posicionamiento en el mercado y, por ende, a un crecimiento

sostenido en las ventas y la fidelizacion de clientes.
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