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RESUMEN

La Tapiceria AutoStyle J&K, enfrenta la necesidad de optimizar su visibilidad y alcance en un
mercado competitivo, derivado de la limitada presencia digital y gestion de medios de
comunicacion de la empresa. El objetivo fue elaborar un Plan de Medios para que mejore la
difusion de sus servicios, fortalezca su posicionamiento en el mercado y amplie su capacidad
de atraccion de nuevos clientes. Para lo cual, se realizd un analisis de las preferencias y
comportamiento del publico objetivo en Quito.

Para la consecucion de los objetivos se opt6 por un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo,
ya que, los datos cuantitativos recopilados mediante encuestas proporcionaron informacion
sobre las preferencias y percepciones, mientras que, los datos cualitativos de una entrevista
realizada al propietario brindaron informacién de la problematica y datos base de la empresa.
Se complemento con un nivel de investigacion descriptiva, a fin de tener un mejor acercamiento
al problema de la investigacion, la misma se dio con la participacion de 383 encuestados. La
discusion de los resultados reveld hallazgos importantes, donde el 77.81% de la audiencia
prefiere las redes sociales, TikTok y Facebook, valorando el ajuste de los formatos y contenido
interactivo a las diferentes plataformas. Ademas, se resalta la importancia de la creatividad, las
respuestas inmediatas y la garantia extendida como incentivo mas atractivo. En base a los
resultados se recomienda priorizar contenido visual atractivo y de calidad, fortalecer la
presencia digital en horarios clave, optimizar la claridad en precios e informacion de contacto,
y establecer un monitoreo constante de KPIs para una adaptacion continua. La investigacion
respalda que la implementacion del plan de medios propuesto, basado en datos y adaptado a las
preferencias del consumidor, es viable, efectivo y altamente funcional para fortalecer el
posicionamiento de Tapiceria AutoStyle J&K y ampliar su base de clientes.

Palabras clave: Plan de Medios, comportamiento del publico objetivo, estrategia de
comunicacion, posicionamiento, AutoStyle J&K, servicios de tapiceria automotriz
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ABSTRACT

AutoStyle J&K Upholstery faces the need to optimize its visibility and reach in a competitive
market, due to the company's limited digital presence and media management. The objective
was to develop a Media Plan to improve the dissemination of its services, strengthen its market
positioning, and expand its ability to attract new customers. To this end, an analysis of the
preferences and behavior of the target audience in Quito was carried out.

To achieve the objectives, a mixed qualitative and quantitative approach was chosen, as the
quantitative data collected through surveys provided information on preferences and
perceptions, while the qualitative data from an interview with the owner provided information
on the issues and basic data on the company. This was complemented by descriptive research
in order to gain a better understanding of the research problem, which involved the participation
of 383 respondents. The discussion of the results revealed important findings, with 77.81% of
the audience preferring social media, TikTok, and Facebook, valuing the adjustment of formats
and interactive content to different platforms. In addition, the importance of creativity,
immediate responses, and extended warranties as the most attractive incentive was highlighted.
Based on the results, it is recommended to prioritize attractive, high-quality visual content,
strengthen digital presence at key times, optimize clarity in pricing and contact information,
and establish constant monitoring of KPIs for continuous adaptation. The research supports that
the implementation of the proposed media plan, based on data and adapted to consumer
preferences, is viable, effective, and highly functional for strengthening the positioning of
Tapiceria AutoStyle J&K and expanding its customer base.

Keywords: Media plan, target audience behavior, communication strategy, positioning,
AutoStyle J&K, automotive upholstery services
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1.  Contextualizacion del problema

Las estrategias de marketing y planes de medios en la industria automotriz global se
han transformado debido a la convergencia de grandes datos, tecnologia y nuevos valores del
consumidor. En la actualidad, las camparfias se apoyan en estrategias de_publicidad digital
segmentada, utilizando canales como motores de busqueda, anuncios display, redes sociales e
influencers, para llegar de manera efectiva a un publico altamente conectado, lo cual permite
un incremento en el retorno sobre la inversion (ROI), asi como una cobertura mas amplia y
agil en comparacion a los medios impresos y radiales. Por otra parte, los medios tradicionales
como la publicidad impresa en eventos automotrices y exposiciones internacionales
(Automechanika, SEMA, AAPEX, entre otros) aportan informacién detallada a los clientes.
De esta manera empresas consolidadas integran publicidad que combina TV, prensa y radio
con contenido web interactivo para reforzar su identidad global y conversion en un entorno
mas digital. En contraste, negocios como la AutoStyle J&K enfrentan una visualizacion
limitada y una falta de segmentacion adecuada, lo que reduce su alcance y oportunidades de
atraer nuevos clientes.

La industria global de tapizado automotriz (cuero, tela, vinilo) también se consolida
como un sector en constante crecimiento impulsado por la demanda de vehiculos de lujo y
personalizados. Segun el informe de IMARC Group, una firma global de consultoria e
investigacion de mercados que recopila datos cuantitativos (encuestas CATI, CAPI, CAWI),
cualitativos (focus groups, entrevistas) y ofrece analisis sectoriales, el mercado global de
tapiceria automotriz alcanzo6 un valor de USD 7.5 mil millones en 2024 y una proyeccién
para el afio 2033 de USD 11.1 mil millones, con una Tasa de Crecimiento Anual Compuesta
(GAGR) de 4.5% durante el periodo 2025-2033. Asia—Pacifico (China, Japon e India) son
lideres en el mercado de tapiceria, mientras Norteamérica presenta un crecimiento acelerado.
Este dominio global demuestra el perfeccionamiento de estrategias multicanal y altamente
segmentadas, mientras que pequefias tapicerias operan con una presencia publicitaria
limitada, quedando rezagadas frente a estandares internacionales de eficiencia en medios.

América Latina, Brasil, México y Argentina se consolidan como los principales
mercados en términos de produccion de vehiculos. El dinamismo del sector automotriz se
refleja en el mercado de la tapiceria, ya que la creciente base de fabricacion y circulacién de
vehiculos impulsa sustancialmente a la demanda de servicios relacionados con el

mantenimiento y personalizacion del interior. De esta manera talleres locales atienden al
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consumidor final y también surten a ensambladoras y al mercado de repuestos (aftermarket)
mejorando la eficiencia y rentabilidad en la cadena de produccién automotriz. Las empresas
de tapiceria latinoamericanas combinan medios online y offline aprovechando ferias locales
(Automec en Brasil o ExpoMIC en México) y revistas técnicas para captar socios estratégicos
en el sector automotriz, mientras destinan presupuesto a canales digitales (Google Ads, redes
sociales, video marketing, sitios web, comercio electrénico). Cabe mencionar que la
inversion publicitaria digital en el sector automotriz latinoamericano alcanzé USD 52.9
millones en el primer trimestre del 2023 de acuerdo a un informe emitido por Admetrics
(Lillo, A. 2024). Este incremento contrasta con la realidad de negocios locales, que carecen
de un plan de medios, lo que limita su capacidad para competir con marcas que capitalizan la
inversion digital para maximizar su alcance y optimizar la conversion de clientes.

En Ecuador, y particularmente en la provincia de Pichincha con Quito como capital,
el mercado de la tapiceria es altamente competitivo y orientado al cliente local. Segun
investigaciones entre el 2007 y 2013 se registraron 647 empresas de tapiceria en Quito
(Hidalgo & Rocha, 2015, p. 42). Esta alta concentracion de competidores en el mercado local
intensifica el desafio para talleres como AutoStyle J&K frente a marcas con mayor
notoriedad como Auto Studio y Cuero Line, mismas que han logrado consolidar su presencia
con estrategias de marketing y publicidad sostenidas.

En el contexto actual, los consumidores ecuatorianos se caracterizan por un alto nivel
de conectividad. En el 2024 el 83,6% de la poblacion ecuatoriana usaba internet y el 96%
disponia de conexién mavil, con un 69,2% activo en redes sociales (Simbolointeractivo,
2024). Por ello, los medios digitales son esenciales para la captacion de clientes
especialmente en plataformas como Facebook e Instagram para talleres locales. Ademas, los
negocios de tapiceria automotriz recurren a la implementacion de medios tradicionales como
la radio local, ferias, recomendaciones de clientes o alianzas con negocios complementarios
para llegar a segmentos menos digitales.

La tapiceria AutoStyle J&K enfrenta desafios significativos en sus estrategias de
marketing digital y tradicional derivados de la ausencia de una publicidad efectiva, la
carencia de un diagnostico que identifique de manera adecuada las preferencias de su publico
objetivo, una inversion limitada en promocién y falta de contenido atractivo que conecte con
su audiencia. Estas deficiencias han provocado una disminucion en la captacion de clientes
afectando el reconocimiento de marca y comprometiendo su rentabilidad a largo plazo.

En este contexto, el desarrollo de un plan de medios para AutoStyle se presenta como

una solucion a la problematica al plantear una gestion estratégica de medios que aprovechen
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el impacto de las redes sociales y otros canales publicitarios. Este enfoque permitira
fortalecer su presencia en el mercado optimizando la interaccion con su publico objetivo,
aumentando la captacién de clientes, mejorando la competitividad y garantizando la
sostenibilidad del negocio.

2.2.  Formulacion del problema

¢Coémo el disefio de un plan de medios puede contribuir al incremento de las ventas en

la Tapiceria AutoStyle J&K?
2.3.  Objetivos
2.3.1.  Objetivo General
Elaborar un plan de medios para la Tapiceria AutoStyle J&K que mejore la difusion
de sus servicios, fortalezca su posicionamiento en el mercado y su capacidad de atraccion de
nuevos clientes.
2.3.2.  Objetivos Especificos

- Examinar el estado actual de la Tapiceria AutoStyle J&K, identificando los
canales utilizados y las estrategias implementadas para su difusion.

- Analizar el perfil y las preferencias de los consumidores potenciales, con el
propdsito de establecer qué medios y formatos resultan mas eficaces para llegar a
ellos.

- Desarrollar un plan de medios que contribuya al posicionamiento de la empresa en
funcién de los resultados obtenidos en la investigacion.

2.4.  Actividades a desarrollarse

En la siguiente tabla se detallan las actividades disefiadas de acuerdo a cada objetivo

especifico, asi como los resultados esperados segun el cronograma propuesto en el presente
trabajo de investigacion.

Tabla 1

Método de ejecucion de actividades

Obijetivo especifico Actividades Cronograma Productos
Examinar el estado - Descripcién actual de Meses Abril Diagnostico
actual de la Tapiceria los canales digitales y y Mayo actual
AutoStyle J&K, tradicionales

identificando los canales  implementados por la

utilizados y las Tapiceria AutoStyle

estrategias J&K y desu

implementadas para su competencia.

difusion.




Obijetivo especifico Actividades Cronograma Productos
Analizar el perfil y las - Elaboracion de los Mes de Junio Perfil de los
preferencias de los instrumentos consumidores
consumidores correspondientes:
potenciales, con el cuestionarios y
proposito de establecer entrevistas para los
qué medios y formatos clientes y propietario.
resultan mas eficaces - Levantamiento de
para llegar a ellos. informacion.

- Tabulacion, Analisis e

Interpretacion de los

datos obtenidos de las

encuestas y entrevistas.
Desarrollar un plan de - Desarrollo de la Meses de Propuesta de
medios que contribuya estructura del plan de Julioy plan de
al posicionamiento de la medios en base a los Agosto medios para
empresa en funcion de fundamentos tedricos y la Tapiceria
los resultados obtenidos los resultados obtenidos AutoStyle
en la investigacion. de la investigacion. J&K.

- Elaboracion de los
objetivos, las estrategias
y las acciones del plan
de medios con un
calendario especifico y
detallado.

- Designacion de un
presupuesto ajustado en
base al plan propuesto.

Nota: Cronograma de actividades de cada objetivo especifico. Elaborado por
Caluguillin, S. & Caidiar, A., 2025
2.5.  Justificacion de la investigacion

La elaboracion de un plan de medios para la empresa Tapiceria AutoStyle J&K

responde a la necesidad de mejorar la difusion de sus productos y servicios, con el fin de
fortalecer su posicionamiento en el mercado y ampliar su alcance a un nuevo publico
objetivo. La tapiceria automotriz en cuero, tela y vinil cumple un rol central en la
personalizacion vehicular, el confort del usuario y la diferenciacion esteética, resulta clave
contar con estrategias comunicacionales que resalten estos atributos, tanto en medios

tradicionales como digitales.



A nivel nacional, la tapiceria en cuero posee un valor econdémico, cultural y simbélico
importante. Segun el Ministerio de Produccion del Ecuador, en 2022 el sector manufacturero
y textil aportd USD 495,7 millones al PIB, aunque con exportaciones aun inestables (Ficha-
Sectorial-Cuero.pdf, s. f.). Ademas, localidades como Cotacachi, Quisapincha y Cuenca han
mantenido una tradicidn artesanal en cuero que se transmite entre generaciones y contribuye
al tejido productivo y cultural del pais (CUERO-1.pdf, s. f.). Este trasfondo justifica la
necesidad de posicionar a empresas del sector, como AutoStyle J&K, con un enfoque
estratégico que visibilice sus servicios como parte de un ecosistema econémico y cultural
mas amplio.

Desde el enfoque técnico y de marketing, el disefio de un plan de medios permite
responder directamente a los tres objetivos especificos de la presente investigacion. Primero,
al analizar el estado actual de la comunicacién de la empresa se identifican vacios o aciertos
que guiaran decisiones posteriores. Segundo, al conocer el perfil del consumidor se puede
determinar qué formatos, horarios y plataformas son mas eficaces para captar su atencion. Y
tercero, se propone un plan de medios, que combine medios tradicionales y digitales, con
cronograma, presupuesto y lineamientos creativos que respondan a las capacidades reales de
AutoStyle J&K y a sus metas de posicionamiento.

Tal como se evidencia en el caso de otras empresas del sector como Qiwa (Cuenca),
el desarrollo de una estrategia de comunicacion bien estructurada con materiales de marca,
medios digitales y relaciones publicas ha permitido una mejor segmentacién del publico,
mayor reconocimiento y un uso eficiente del presupuesto segun sus capacidades (CUERO-
1.pdf, s. f.). Esta experiencia demuestra que, incluso para pequefias empresas, un plan de
medios puede ser la clave para ampliar su visibilidad en los mercados.

Por todo ello, esta investigacion se justifica no solo en la necesidad empresarial de
AutoStyle J&K, sino también en la importancia de fortalecer una industria de valor
comercial, artesanal y cultural. El plan de medios propuesto sera una herramienta
fundamental para comunicar con efectividad el trabajo tapicero, diferenciar la marca 'y
contribuir a una mayor sostenibilidad comercial en el entorno local.

3. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

El objetivo de la presente investigacion se enfoca principalmente en incrementar la
visibilidad, posicionamiento y reconocimiento de la Tapiceria “AutoStyle J&K” para
posteriormente impulsar las ventas de sus productos y servicios a través de la ejecucion de
estrategias en un plan de medios, lo cual beneficiara de manera directa a la empresa.

3.1. Beneficiarios directos



Tabla 2

Beneficiarios directos

Beneficiario N°

Beneficios

Tapiceria AutoStyle J&K 1

Propietario de AutoStyle

Recibe las estrategias concretas del plan de medios
para mejorar su visibilidad dentro del mercado, captar
nuevos clientes y, por ende, un incremento en las
ventas y posicionamiento.

Obtiene herramientas practicas para tomar decisiones
informadas sobre inversion publicitaria, eleccién de

J&K 1 medios y programacién de camparias, lo que mejorara
la rentabilidad de su negocio.
Beneficiario N°  Beneficios

Clientes actuales y

potenciales de AutoStyle 110

J&K

Se beneficiaran al tener un acceso mas directo a la
informacion sobre los servicios, promociones y
descuentos que ofrecera la tapiceria AutoStyle a
través de los diferentes medios, mejorando la
comunicacion, experiencia de compray su
fidelizacion.

Nota: Descripcion de los beneficiarios directos del plan de medios. Elaborado por

Caluguillin, S. & Canar, A., 2025

3.2.  Beneficiarios indirectos

Tabla 3

Beneficiarios indirectos

Beneficiario N°  Beneficios

Negocios relacionados al Podrian generar alianzas comerciales o integrarse a
sector automotriz en 47  paquetes de servicios compartidos, beneficiandose de
Quito la demanda generada por la tapiceria.

Proveedores de materiales . .

L Mayor demanda de insumos y materiales, lo cual
de tapiceria (cuero, tela, 5 . 4
vinil) beneficia a la cadena productiva.

Colaboradores externos
especializados
(bordadores, artesanos,
disefiadores)

Son contratados para realizar personalizaciones o
bordados especiales en tapiceria, generando ingresos
y participacion en el proceso productivo de valor
agregado.

Nota: Descripcion de los beneficiarios indirectos del plan de medios. Elaborado por

Caluguillin, S. & Canar, A., 2025

4. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

4.1.  Antecedentes Investigativos



A partir de la revision sistematica en bases de datos académicas y repositorios
especializados se identificaron investigaciones referentes al disefio y la implementacién de
planes de medios. Sin embargo, no se determinaron estudios con un enfoque especifico en la
planificacion de medios en el sector automotriz, por lo cual, la investigacion se sustenta en
articulos de revistas especializadas que proporcionan un marco conceptual y metodoldgico al
analizar de manera general la interrelacion entre la variable principal y variables
complementarias como la creatividad y eficacia publicitaria, manejo de canales, planificacion
estratégica, entre otras. A continuacion, se presentan los principales trabajos de investigacion
que abordan la temética de estudio.

Paniagua-Iglesias et al., (2024) en su articulo titulado Relacidn entre planificacion de
medios y creatividad en un entorno de hibridacion mediatica y transmedialidad publicado en
la Revista Latina de Comunicacion Social, tuvo por objetivo analizar si el conocimiento de
los medios, los soportes y los formatos publicitarios de los perfiles méas creativos condiciona
en mayor o menor medida el éxito o fracaso de las campafias publicitarias. La metodologia
aplicada para este estudio es de enfoque cuantitativo mediante la utilizacion de un
cuestionario aplicado a académicos, profesionales creativos y responsables de la planificacién
de medios. Entre los resultados se obtuvo que una planificacion de medios efectiva debe ir
respaldada por la creatividad, ya que permite una mejor integracion del mensaje mediante
diversos canales incrementando la conexion e interaccion con el pablico. Por otra parte, la
transformacion del ecosistema digital hace imprescindible el entendimiento de medios y
formatos en el proceso de creacion puesto que condicionan la creatividad de la campafia.
Adicionalmente, en este articulo se concluye que, en el panorama comunicacional cambiante,
el perfil de medios constituye una pieza fundamental para la integracion de la creatividad, los
medios y la analitica, destacando la importancia de conocer al usuario para adaptar el
contenido a cada medio en tiempo real y de esta manera lograr una publicidad efectiva.

Este estudio contribuye a la investigacion al proporcionar un marco tedrico y practico
sobre cémo las marcas pueden gestionar la creatividad y los medios en la era digital.

Martin-Guart, (2014) en su articulo titulado Los retos de la planificacion de medios en
el entorno digital: hacia un modelo de eficacia, eficiencia y creatividad dominado por la
tecnologia, donde su objetivo fue recabar la opinidn de los profesionales de la publicidad
sobre las nuevas demandas de publicidad que evolucionan desde una comunicacién masiva a
una comunicacion personalizada. El estudio se realizo con una muestra de 33 profesionales
de investigacion de la publicidad en Espafia y Latinoamérica con una metodologia cualitativa

de caréacter exploratorio. Entre las principales conclusiones se destaca que la digitalizacion


https://nuevaepoca.revistalatinacs.org/index.php/revista/article/view/2035/4745
https://nuevaepoca.revistalatinacs.org/index.php/revista/article/view/2035/4745
https://raco.cat/index.php/adComunica/article/view/301728/391345
https://raco.cat/index.php/adComunica/article/view/301728/391345
https://raco.cat/index.php/adComunica/article/view/301728/391345

del ecosistema mediatico esta influenciando en el modelo publicitario actual haciendo que las
empresas redefinen sus funciones, al igual la planificacion de medios debe orientarse hacia
una comunicacion directa y personalizada interactuando con un consumidor que puede
acceder a contenidos audiovisuales en movilidad. También, se deben redisefiar los formatos a
piezas mas alla de lo convencional utilizando indicadores de audiencia como los GRP (Gross
Rating Points), que miden la exposicion total de la campafia calculando el alcance (%) por la
frecuencia, y aquellos utilizados en medios digitales y sociales. Por otra parte, también se
concluye que la planificacion debe aportar una vision holistica de la comunicacion y tener la
capacidad de desarrollar estrategias que conecten y Ilamen la atencién con propuestas
creativas incrementando la productividad y proponiendo nuevos canales de difusion y
formatos adaptados al lenguaje del consumidor.

Este articulo contribuye a validar la pertinencia del plan de medios al destacar que el
éxito de una campafia en un entorno digital reside en la calidad creativa del contenido y la
planificacion estratégica, directa y personalizada a partir de indicadores de desempefio.

En el articulo publicado por Gélvez, N. (2009), titulado El plan de medios:
principales respuestas a la eficacia publicitaria en la revista Questiones Publicitarias, cuyo
objetivo fue exponer el desarrollo de dos conceptos fundamentales de la planificacion los
cuales son la cobertura y la frecuencia como resultado del analisis sobre la contribucion de
los mismos a la eficacia de la publicidad. Para ello planted si la medicion de la eficacia de las
campanas se puede realizar a través de los criterios que se establecen en la publicidad
comercial. El desarrollo del articulo demostr6 que el aporte de la planificacion de medios a la
eficacia significaba en una primera etapa maximizar la cobertura y el nimero de
exposiciones, lo cual implica alcanzar un nimero mayor de veces a las mismas personas. Por
otra parte, la planificacion a la eficacia publicitaria responde a la busqueda de un valor o, a un
margen entre dos valores que correspondan la optimizacion (maximizar la cobertura o la
frecuencia minimizando los costes). Finalmente, se tiene que la contribucion radica en un
cambio de sentido, es decir, no se trata de encontrar un valor méaximo u 6ptimo de cobertura y
frecuencia sino varios valores correspondientes al nivel de exposicion del publico desde el
primer contacto hasta el dltimo.

Este estudio es importante para la investigacion ya que permite justificar la asignacién
presupuestaria y seleccion de canales, en funcion de la cobertura, la frecuencia de exposicién
y los costos, optimizando la eficacia publicitaria.

4.2.  FUNDAMENTACION TEORICA


https://questionespublicitarias.es/article/view/v14-papi-galvez/102-pdf-es
https://questionespublicitarias.es/article/view/v14-papi-galvez/102-pdf-es
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Figura 1
Categorizacion de variables

CATEGORIZACION DE VARIABLES

Plan de medios

Tipos de medios de comunicacion

Medios digitales y tradicionales

VARIABLE INDEPENDIENTE

Nota: Esta figura muestra la categorizacion de la variable “Plan de medios”.

Elaborado por Caluguillin, S. & Caiiar, A., 2025
4.2.1. Marketing

En la actualidad el marketing es el conjunto de estrategias y técnicas disefiadas para
comunicar y generar valor emocional para los consumidores, con el propdsito de satisfacer
sus necesidades y al mismo tiempo que la empresa logre alcanzar con éxito los objetivos
propuestos. El marketing debe evolucionar constantemente, adaptandose a las preferencias
cambiantes de los consumidores y a su vez aprovechando las diferentes herramientas
digitales.

En este contexto, el marketing 5.0 surge de la evolucion del marketing con la
integracion de herramientas digitales. Segun (Kotler et al., 2021) el marketing 5.0 utiliza
tecnologias como inteligencia artificial, procesamiento de lenguaje natural, sensores y
robotica para crear, comunicar y entregar valor a lo largo del recorrido del cliente. Esto no
solo implica la automatizacién de procesos, sino de la capacidad de establecer interacciones
mas personalizadas y mejorar la experiencia del usuario. De esta manera, las empresas
pueden desarrollar estrategias mas eficientes, logrando una conexién mas significativa con
los consumidores y a su vez respondiendo de forma agil a sus necesidades y expectativas.

4.2.2.  Estrategias de marketing
4.2.2.1. Marketing mix Producto, Precio, Plaza y Promocion
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El Marketing Mix es un concepto fundamental dentro de la estrategia de marketing,
ya que permite a las empresas estructurar estrategias que optimicen atraer y retener a los
usuarios. Este concepto fue desarrollado originalmente por Jerome McCarthy en 1960 y
posteriormente popularizado por Philip Kotler, se basa en la combinacion de elementos que
una empresa puede controlar para influir en su publico objetivo.

(Aramendia, 2020) sefiala que el marketing mix es el conjunto de politicas de
marketing (politica de precios, de producto, de distribucién y comunicacidn), las cuales
dispone la empresa para conseguir los objetivos comerciales. Esta definicion, resalta la
importancia de integrar cada elemento del marketing mix ya que, cada elemento cumple una
funcion especifica en la creacidn de valor en el consumidor. Asi mismo, las empresas pueden
diferenciarse ante la competencia, adaptando tendencias del mercado y respondiendo de
forma eficaz a las necesidades y expectativas de sus clientes.

Por ello, el marketing mix no solo es un conjunto de instrumentos, sino un sistema
dindmico que requiere planificacion y analisis constante.

Promocion

La promocion es una herramienta clave dentro del marketing mix que agrupa diversas
estrategias y técnicas de comunicacion cuyo objetivo es informar, persuadir y recordar al
consumidor sobre los beneficios de un producto o servicio. Entre sus principales herramientas
de promocion se encuentran la publicidad, las relaciones publicas, las promociones de ventas,
la venta personal y el marketing directo. Cada una de estas cumple una funcion especifica
dentro de la estrategia general de marketing, permitiendo a las marcas conectar con sus
audiencias a través de distintos canales. Segun (Kaotler, s. f.) la eleccion de la mezcla
promocional adecuada dependeré del producto, el pablico objetivo, el presupuesto y los
objetivos de comunicacion definidos por la empresa. Por lo tanto, una correcta seleccion de
mezcla promocional requiere de un analisis estratégico que considere las caracteristicas del
producto, el perfil del publico objetivo, recursos disponibles y los resultados esperados. De
esta manera, las empresas pueden disefiar campafias mas efectivas y coherentes con su
identidad de marca, maximizando el impacto en el consumidor y fortaleciendo su posicion en
el mercado.

4.2.2.2. Estrategias ATLYyBTL

Las estrategias ATL (Above the Line) y BTL (Below the Line) representan dos
enfoques distintos de comunicacion en marketing. Las estrategias ATL emplean medios
masivos como television, radio y prensa escrita, con el fin de generar un alcance amplio y una

alta notoriedad de marca. En cambio, las estrategias BTL se orientan a acciones mas directas
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y personalizadas como activaciones, marketing experiencial, promociones y eventos. Estas
estrategias permiten una mayor interaccién con el consumidor, segmentacion efectiva 'y
generalmente implican una inversién mas eficiente puesto que, muchas empresas combinan
ambas estrategias a través del enfoque TTL (Through The Line) para lograr un equilibrio
entre alcance e impacto directo (Cardenas, 2019).
4.2.2.3. Influencer en Marketing
El marketing de influencers es una estrategia que se basa en la colaboracién entre
marcas e individuos que han construido una audiencia sélida y de confianza en plataformas
digitales. Estos influencers actian como embajadores de marca transmitiendo mensajes de
forma natural y generando credibilidad entre sus seguidores, esta estrategia se ha convertido
en una de las més efectivas en el entorno digital actual, debido al alto nivel de engagement
que puede generar. Segun (Sanmiguel, 2020), las empresas son conscientes del papel de los
influyentes en los mercados y del poder que ejercen sobre los consumidores. Esta afirmacion,
pone en evidencia como el entorno digital ha transformado la manera en que las marcas se
relacionan con sus audiencias. Por ello, las empresas no solo observan a los influencers como
canales de promocion, sino como aliados estratégicos en la construccién de valor y confianza
con sus publicos objetivos.
4.2.2.4. Marketing de Contenidos
El marketing de contenidos es una estrategia enfocada en crear, publicar y distribuir
contenidos relevantes y valiosos con el fin de atraer, retener e influir sobre un publico
objetivo bien definido. Esta metodologia busca construir una relacion de confianza con los
clientes mediante la entrega constante de informacidn (til, educativa o inspiradora. (Giraldo,
2019) sostiene que el marketing de contenidos permite a las empresas destacarse en un
entorno saturado de informacion, ayudandolas a posicionarse como lideres en su industria sin
recurrir a tacticas publicitarias intrusivas. De este modo, el marketing de contenidos se
posiciona como una alternativa efectiva y menos invasiva frente a las formas tradicionales de
promocion, fortaleciendo la imagen de marca y su posicionamiento en el mercado.
4.2.25. Plan de medios
El plan de medios es una estrategia disefiada para seleccionar y coordinar los canales
de comunicacion mas efectivos con el fin de alcanzar a un publico objetivo y maximizar el
impacto de una campafa de marketing. Como mencionan (Crespo & Morillas, 2012), el plan
de medios es una herramienta fundamental en la estrategia publicitaria, ya que permite
seleccionar los canales mas adecuados para alcanzar al publico objetivo de manera eficiente.

Por lo tanto, la importancia del plan de medios es clave dentro del proceso publicitario, ya
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que su correcta elaboracién garantiza que los esfuerzos comunicacionales se dirijan al pablico
adecuado. El proposito del plan de medios es optimizar la inversion publicitaria mediante la
eleccion de medios adecuados, la distribucion eficiente del presupuesto y la programacion
precisa de los mensajes.

El plan de medios también debe adaptarse a nuevas tendencias, la combinacion de
medios tradicionales y digitales, junto con estrategias como la personalizacion del contenido
y el uso de la inteligencia artificial para optimizar de la mejor manera la segmentacién de
mercado.

4.2.2.6. Estructura de un plan de medios

La estructura de un plan de medios se compone de una serie de elementos estratégicos
que permiten planificar, ejecutar y evaluar la difusién de los mensajes de una marca a través
de diferentes canales de comunicacién. Segun (Lobo et al., 2008), un plan de medios eficaz
debe incluir un analisis detallado del pablico objetivo, la seleccion de los medios méas
adecuados, la determinacién de la frecuencia y timing de los mensajes, y una evaluacién de
los resultados para ajustar la estrategia segun sea necesario. La correcta estructura garantiza
una inversion eficiente, una mayor visibilidad y un mejor posicionamiento de la marca en su
industria.

A continuacion, se menciona algunos puntos esenciales en la estructura de un plan de
medios, por ejemplo:

Definir Objetivos Claros y Medibles: Establecer objetivos que sean claros,
concretos y concisos, sobre todo estos objetivos deben ser alcanzables, medibles y relevantes.

Conocer al publico objetivo: Se debe realizar investigaciones de mercado, analizar
datos demograficos, y estudiar el habito de consumo del pablico objetivo.

Investigar los Medios Tradicionales o Medios Digitales: Una vez que se tiene los
objetivos claros y bien establecidos, se empieza por investigar qué medios son los mas
factibles, conociendo sus ventajas y desventajas.

Establecer un Presupuesto: El presupuesto es uno de los factores mas importantes,
ya que es el pilar fundamental para una campafia de marketing.

Planificar la Distribucion de la Inversion: Es la toma de decision de hacia donde se
debe distribuir el presupuesto realizado.

Crear Anuncios Atractivos y Relevantes: Una vez que se haya distribuido bien el
presupuesto y de igual forma, se haya escogido los medios, es hora de crear contenido

afiadiendo el toque esencial de la empresa.
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Establecer un Cronograma: La planificacion o cronograma es esencial para marcar
los tiempos 0 momentos en los que se llevara a cabo una estrategia.

Monitorear y Medir el Desempeiio: Es fundamental dar seguimiento y medir el
desempefio de las estrategias afiadidas, para evaluar el impacto de la misma.

Por lo tanto, el disefio de un plan de medios efectivo requiere de una planificacion
estructurada, para de esta manera mejorar el desempefio y optimizar como tal los resultados
esperados.

4.2.3.  Tipos de medios de comunicacion
4.2.3.1.  Medios tradicionales

Los medios tradicionales como la television, la radio y la prensa escrita siguen
desempefiando un papel fundamental en la comunicacion de marcas y campafas publicitarias,
ya gue cada uno posee caracteristicas Unicas que los hacen efectivos para distintos objetivos
de marketing. La eleccion del medio adecuado depende de factores como; el publico objetivo,
la naturaleza del mensaje y los recursos disponibles.

Su combinacidn dentro de un plan de medios puede maximizar el impacto de una
campafa, permitiendo alcanzar diferentes segmentos de audiencia y reforzar el mensaje a
través de multiples formatos y canales.

Radio

La radio, destaca por su inmediatez y capacidad de acompariar al oyente en diversas
situaciones, facilitando la transmision de mensajes de forma rapida y efectiva.

Television

La television, es una combinacion de imagenes y sonido que capta la atencién del
espectador, permitiendo una comunicacion mas emotiva y persuasiva.

Medios impresos

La prensa escrita proporciona un analisis mas profundo y detallado de la informacion,
permitiendo al lector reflexionar y consultar el contenido a su propio ritmo.

Publicidad exterior

La publicidad exterior es una herramienta de comunicacion visual que utiliza soportes
ubicados en espacios publicos con el objetivo de generar visibilidad de marca, reforzar
mensajes publicitarios y captar la atencién de las audiencias masivas. Este tipo de publicidad
abarca una amplia gama de formatos como vallas, carteles, mupis, pantallas LED y
mobiliario urbano, y se caracteriza por su impacto visual, su presencia continua y su

capacidad para alcanzar a transeuntes de forma constante.
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La planificacion adecuada de la ubicacién y disefio del mensaje publicitario es clave
para maximizar su efectividad, especialmente en zonas de alto trafico. De acuerdo con
Marketing Directo, esta forma de publicidad sigue siendo una de las méas influyentes en
términos de recordacion de marca y apoyo a campafas ATL y BTL, ya que puede reforzar el
mensaje general mediante la repeticion visual y estratégica (Marketing Directo, s. f.-b).

4.2.3.2. Medios digitales

Redes sociales

La publicidad en redes sociales se ha convertido en una herramienta clave dentro de
las estrategias de marketing digital, ya que permite a las marcas llegar de manera precisa 'y
efectiva a su publico objetivo. Plataformas como Facebook, Instagram y TikTok ofrecen
formatos de anuncios adaptables a diferentes audiencias y necesidades comerciales,
optimizando la segmentacion y el alcance de las campanias.

Segun (Sicilia et al., 2022), las redes sociales son el punto de encuentro de millones
de personas en todo el mundo. Un espacio donde las empresas pueden conectar con su
publico objetivo, aportar su valor y crear sus propios perfiles. Instagram, Facebook, TikTok,
LinkedIny YouTube son los maximos exponentes y ofrecen grandes oportunidades a
anunciantes y agencias. La publicidad en estas redes permite ofrecer mensajes mucho mas
segmentados en funcidn de los gustos e intereses de los usuarios.

La publicidad en redes sociales es una estrategia imprescindible para las marcas en la
actualidad, la posibilidad de segmentar audiencias y personalizar los mensajes segln los
intereses de los usuarios permite a las empresas optimizar su inversion y mejorar su
efectividad publicitaria. Cada plataforma ofrece ventajas especificas que pueden ser
aprovechadas segun los objetivos de la campafia, logrando una mayor conexién con los
consumidores y fortaleciendo el posicionamiento de la marca en el entorno digital.

Email Marketing

El email marketing es una estrategia dentro del marketing digital que consiste en el
envio de correos electronicos con fines comerciales, informativos o de fidelizacion hacia una
audiencia previamente segmentada. Su principal fortaleza radica en la personalizacion de los
mensajes, el bajo costo de implementacion y la posibilidad de automatizar los envios
mediante herramientas tecnoldgicas. Esta técnica, permite establecer una comunicacion
directa con los clientes, construir relaciones de largo plazo y medir la efectividad de las
campafas mediante indicadores como la tasa de apertura, clics y conversiones. Segun
(Mailchimp, 2024), el email marketing sigue siendo una de las formas mas efectivas de

comunicacion digital debido a su alta tasa de retorno de inversion (ROI), su capacidad para
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adaptarse a diferentes etapas del embudo de ventas y su utilidad para nutrir leads en procesos
de remarketing.

Posicionamiento en buscadores (SEO/SEM)

El posicionamiento en buscadores, conocido como SEO (Search Engine
Optimization) y SEM (Search Engine Marketing), representa dos enfoques complementarios
utilizados para aumentar la visibilidad de un sitio web en los resultados de los motores de
busqueda. Mientras el SEO se basa en técnicas organicas para mejorar la posicién del sitio a
través de la optimizacion del contenido, estructura, enlaces y palabras clave, el SEM implica
campafias pagadas, como Google Ads, que permiten aparecer en las primeras posiciones
mediante subastas de palabra clave. Segun (Acibeiro, 2025), una combinacion adecuada de
SEO y SEM permite maximizar la presencia online de las marcas, atraer nuevos usuarios y
mejorar la competitividad digital. Ambas estrategias contribuyen al trafico cualificado hacia
el sitio web, pero con distintos tiempos de resultado; el SEO tiene un impacto a largo plazo,
mientras que el SEM proporciona resultados inmediatos.

4.2.4. Herramientas y tacticas publicitarias

Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacién pagada que busca persuadir al publico
objetivo para que adquiera un producto o servicio, se caracteriza por ser controlada por el
anunciante, quien decide el contenido, el medio y el momento de difusion. Los medios
utilizados incluyen television, radio, prensa escrita, redes sociales, paginas web y publicidad
exterior, y el objetivo principal de la publicidad es generar una respuesta inmediata del
consumidor, como una compra o una visita al punto de venta.

Inversion Publicitaria

La inversion publicitaria hace referencia a los recursos economicos destinados por
una empresa para difundir sus mensajes en distintos medios con el fin de alcanzar objetivos
estratégicos como el posicionamiento de marca, el aumento de ventas o la penetracion en
nuevos mercados. Esta inversion se distribuye entre medios tradicionales y digitales, y
requiere una planificacion basada en métricas como el alcance, la frecuencia, la tasa de
conversion y el retorno de inversion (ROI). Una asignacion eficiente del presupuesto
publicitario permite maximizar el impacto de las camparfias y mejorar la rentabilidad. Segun
(Marketing Directo, s. f.-a), entender como se distribuye la inversién y que medios generan
mayor retorno es fundamental para optimizar las decisiones estratégicas y operativas del

departamento de marketing.
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Frecuencia y Alcance de Medios

El alcance y la frecuencia son métricas clave en la planificacion de medios que
permite evaluar el impacto de una campafia publicitaria. El alcance se refiere al nimero de
personas unicas expuestas al mensaje publicitario dentro de un periodo determinado, mientras
que la frecuencia indica cuantas veces, en promedio, cada persona ha sido expuesta al
mensaje. La combinacion adecuada de estas variables ayuda a maximizar la efectividad de la
camparia, asegurando que el mensaje llegue al publico objetivo el nimero de veces suficiente
para ser recordado, pero sin saturarlo. (Amazon Ads, s. f.-a) destaca que un equilibrio entre
alcance y frecuencia contribuye al rendimiento 6ptimo de los anuncios, evitando la pérdida de
inversion por sobreexposicion o insuficiente impacto publicitario.

Cronograma de Difusion

El cronograma de difusién es una herramienta de planificacion que organiza
temporalmente las acciones y canales a través de los cuales se comunica una campafia de
marketing. Establecer un calendario bien definido permite a las empresas mantener la
coherencia del mensaje, sincronizar los esfuerzos en distintos medios y adaptarse a las fases
del ciclo de vida del producto o servicio. (Growwer, 2024) sostiene que un cronograma de
difusién no solo facilita la ejecucion ordenada de las estrategias, sino que también optimiza
los recursos disponibles y permite medir el desempefio de cada accion en el tiempo,
asegurando asi una mayor efectividad en la comunicacion.

4.2.5. Posicionamiento e imagen de marca

Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca es una estrategia que busca ubicar a una empresa o
producto en un lugar especifico y deseado dentro de la mente del consumidor. Este
posicionamiento se logra a través de la diferenciacion en atributos como la calidad, el precio,
el servicio, el estilo o los valores, y debe ser coherente con la identidad de la marca y las
expectativas del mercado objetivo. Una estrategia de posicionamiento efectiva permite que la
marca sea facilmente reconocida y preferida frente a la competencia. Segin (Amazon Ads,
s. f.-b), el posicionamiento ayuda a alinear los esfuerzos de comunicacion, marketing y
desarrollo de producto, consolidando una propuesta de valor clara y sostenida en el tiempo.

Reconocimiento de Marca

El reconocimiento de marca se refiere a la capacidad que tienen los consumidores
para identificar una marca mediante elementos visuales o auditivos como el logotipo, los
colores, el nombre o el eslogan. Este tipo de reconocimiento puede ser espontaneo, cuando el

consumidor recuerda la marca, sin ayuda o asistido, cuando la identifica entre varias
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opciones. (Amazon Ads, s. f.-c) explica que el reconocimiento es una fase clave dentro del
embudo de marketing, ya que representa el primer paso para establecer una relacion de
confianza con el publico y generar preferencia de compra. Un alto nivel de reconocimiento
implica que la marca esta presente en la mente del consumidor y que sus mensajes han sido
efectivos.

Reputacion Online

La reputacion es la percepcion que los usuarios tienen sobre una marca persona o
empresa en el entorno digital. Esta percepcion se construye a partir de diversos factores como
resefias, comentarios, menciones en redes sociales, blogs y otras plataformas, una reputacion
positiva contribuye a la fidelizacion de clientes, facilita la captacién de nuevos usuarios y
protege a la marca frente a crisis comunicacionales. Por lo contrario, una mala reputacion
puede generar desconfianza y afectar directamente las ventas o el valor de la marca. Segln
(Peralta Fajardo, 2023), gestionar la reputacion online implica monitorear de forma activa los
espacios digitales y responder de manera adecuada a las opiniones y experiencias que
comparten los usuarios fortaleciendo asi la confianza y el vinculo con el publico objetivo.

Visibilidad en Medios

La visibilidad en medios hace referencia a la presencia y exposicion que una marca
logra en diferentes canales de comunicacion, tanto tradicionales como digitales, puesto que la
visibilidad no solo mide la cantidad de veces que una marca aparece, sino también el contexto
y la calidad de dicha aparicion. Una marca con alta visibilidad tiene mayor probabilidad de
ser considerada por los consumidores durante el proceso de decision de compra, la visibilidad
se logra a través de camparias publicitarias, relaciones pablicas, presencia en eventos,
acciones de influencer marketing y posicionamiento organico. Segun (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019), la visibilidad es uno de los objetivos centrales del marketing de contenidos
y debe ser gestionada como parte de una estrategia de comunicacion integrada.

Diferenciacion Frente a la Competencia

La diferenciacion frente a la competencia es una estrategia que busca destacar los
atributos Unicos de una empresa, producto o servicio para lograr una posicion de mayor
preferencia en el mercado.

Las fuentes de diferenciacion pueden incluir calidad, disefio, servicio, innovacion,
imagen de marca o experiencia del cliente. (Porter, 2016) afirma que la diferenciacion
depende de dos factores: 1) el valor percibido, 2) la ausencia de imitacion por parte de la
competencia. En otras palabras, la diferenciacion no solo se basa Unicamente en ofrecer algo

distinto, sino en lograr que los consumidores perciban un valor Gnico y relevante del producto
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0 servicio, el éxito de una estrategia de diferenciacién radica en que dicho valor sea dificil de
replicar por los competidores.

Por lo tanto, construir una propuesta de valor autentica y protegerla frente a
competidores se convierte en un factor clave para destacar en mercados altamente
competitivos y generar lealtad en los consumidores.

4.2.6. Interaccion e interés del cliente

Interés del Cliente

El interés del cliente se refiere al grado de atencidn o atraccion que un consumidor
demuestra hacia una marca, producto o servicio, este suele ser el resultado de una
comunicacion efectiva, es decir, una propuesta de valor clara.

Identificar y estimular el interés del cliente es fundamental en las primeras fases del embudo
de conversion, ya que constituye el punto de partida para el deseo y la accion de compra.
Segun (Rau, 2016), el interés surge cuando un estimulo es percibido como relevante para los
valores, creencias o necesidades del consumidor, por lo que debe ser activado con estrategias
personalizadas y bien segmentadas. Entonces, las estrategias de marketing deben ir mas alla
de lo genérico y adoptar enfoques personalizados, ya que el interés no se genera de forma
automatica, sino que requiere una conexion significativa entre el mensaje y las motivaciones
personales.

Interaccion Digital (likes, shares, comentarios)

La interaccion digital comprende todas aquellas acciones realizadas por los usuarios
en entornos online que muestran algun nivel de respuesta, compromiso que incluyen; likes,
comentarios, compartidos, guardados, clics en enlaces o respuestas en encuestas, etc. Segun
(Estébanez, s. f.), estas interacciones son indicadores clave del engagement y permiten medir
la eficacia de las estrategias. Sin embargo, monitorear esta interaccion permite no solo medir
la eficacia de las estrategias implementadas, sino identificar oportunidades de mejora y
fortalecer la relacion con la audiencia, ya que en cuanto mayor sea la interaccion, mas visible
sera el contenido dentro de las plataformas gracias a los algoritmos, lo que su vez puede
generar un mayor alcance organico.

Engagement de Marca

El engagement de marca se refiere al grado de conexion emocional cognitiva y
conductual que los consumidores desarrollan con una marca. Este compromiso se manifiesta
a través de interacciones constantes, recomendaciones, participacion en contenidos y

fidelidad hacia la marca.
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El engagement no solo se traduce en acciones visibles como comentarios, likes, sino
también en la intencién de compra y en la defensa de la marca frente a otros consumidores.
Segun (Marti, 2020), el engagement es un proceso multidimensional que surge de
interacciones continuas y significativas entre el consumidor y la marca en plataformas
digitales, y es clave para fortalecer la lealtad y el valor de vida del cliente. Asi mismo, el
establecer un vinculo emocional y funcional entre la marca, el consumidor no solo se
involucra activamente, sino genera interacciones continuas en plataformas digitales, el cual
no solo mejora el posicionamiento de la marca, sino que también influye en la rentabilidad a
largo plazo.

Opiniones del Cliente (Resefias)

Las opiniones del cliente, también conocidas como resefias o valoraciones, son
testimonios escritos o puntuaciones que los consumidores comparten sobre su experiencia
con un producto, servicio 0 marca.

Estas opiniones tienen un impacto directo en la reputacion digital y en la decision de
compra de otros usuarios. Segn (Hannah Wren, 2020), las resefias en linea actGan como
formas modernas de recomendacion boca a boca y tienen el potencial de generar confianza o
rechazo. Por lo tanto, las empresas deben monitorear, responder y utilizar este feedback para
mejorar su propuesta de valor y construir relaciones basadas en la transparencia y la
credibilidad.

Tréfico en Redes Sociales

El trafico en redes sociales se refiere al volumen de usuarios que interacttan o
acceden a una pagina web u otros recursos digitales a través de plataformas sociales como
Facebook, Instagram, Twitter o TikTok.

Este trafico puede ser organico o pagado, y se considera una métrica clave para
evaluar la efectividad de las estrategias de social media marketing. Segun (Paendong et al.,
2023), el trafico proveniente de redes sociales permite no solo aumentar la visibilidad de la
marca sino también captar leads, redirigir a contenido estratégico y alimentar otras acciones
de conversion formando parte de un enfoque integrado de marketing digital. Por lo tanto,
integrar estas dindmicas en una estrategia digital bien estructurada optimiza el recorrido del
cliente y mejora la eficiencia de las campafias, consolidando asi, un enfoque mas pertinente y

orientado a resultados.

4.2.7.  Conversion y comportamiento del consumidor
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Conversion de clientes

La conversion de clientes representa un elemento critico dentro del proceso comercial
y del marketing digital, ya que marca el punto de los esfuerzos estratégicos en resultados
concretos. El embudo de conversion se utiliza para guiar al cliente a través del embudo de
compra (Souza, s. f.). En este sentido, la conversion no es simplemente el resultado de una
venta, sino una herramienta clave en el embudo de marketing que refleja la efectividad de los
estimulos publicitarios y la experiencia que se ofrece al cliente. Asi mismo, alcanzar esta
etapa implica haber captado la atencion del usuario, generando interés y guiando eficazmente
su decision, lo cual evidencia la eficacia de la estrategia implementada y su impacto en los
objetivos de negocio.

La conversidn esta fuertemente relacionada con el disefio de estrategias de
comunicacion, la estructura del mensaje, la facilidad de navegacion en canales digitales y la
claridad en la Ilamada a la accion (CTA). Desde el enfoque clasico de Lewis (1898) y su
modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion), se entiende que la conversion ocurre
cuando el consumidor actua tras haber sido expuesto a una serie de estimulos persuasivos.
Por ello, optimizar cada etapa del embudo de ventas se convierte en una tarea esencial para
maximizar la tasa de conversion.

Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes es una estrategia fundamental en marketing que busca
establecer relaciones duraderas y rentables con los consumidores. Segun (Casado, 2016), la
fidelizacién implica mantener una relacién comercial estable y continua con los clientes a lo
largo del tiempo, creando un sentimiento positivo hacia la empresa u marca. Esta relacion se
fortalece mediante la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio y la personalizacion de la
oferta.

Por su parte, (Luyando et al., 2023) destaca que la fidelidad esta para despertar la
lealtad de sus clientes, y tener ese enfoque del cliente como primer eslabon de la cadena.
Ademas, la fidelizacion no solo se basa en recompensas o0 programas de puntos, sino en la
creacion de valor y experiencias significativas para el cliente. Esto incluye la implementacion
de estrategias de marketing relacional que fomenten la lealtad y el compromiso del
consumidor con la marca.

Ventas mensuales

Las ventas mensuales representan un indicador clave del rendimiento comercial de
una empresa, reflejando la eficacia de las estrategias de marketing y ventas implementadas.

De acuerdo con (Mladen Maksic, 2025), los informes mensuales permiten informar,
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monitorear, y comunicar los resultados a las partes interesadas y evaluar la efectividad de las
estrategias. Por lo tanto, ofrecer una visién periddica del desempefio, estos informes no solo
facilitan el monitoreo continuo de los resultados, sino que promuevan la transparencia y la
toma de decisiones informadas.

Ademas, permiten detectar a tiempo desviaciones, medir la efectividad de las acciones
implementadas y ajustar las estrategias en funcion a los objetivos establecidos al inicio.

Visitas al local

Las visitas al local son un indicador del trafico de clientes que acceden fisicamente al
establecimiento, y proporciona informacion valiosa sobre el comportamiento del consumidor
y la efectividad de las estrategias de atraccién implementadas, es decir, las campafas
publicitarias efectivas tanto digitales como tradicionales, la ubicacion estratégica del negocio,
calidad del servicio y experiencias positivas previas de los clientes.

Recomendaciones Boca a Boca

Las recomendaciones boca a boca son mensajes positivos 0 negativos que los
consumidores comunican sobre una marca, servicio o producto a otras personas de manera
espontanea. Este tipo de comunicacion interpersonal tiene un alto grado de influencia en las
decisiones de compra debido a la confianza que se deposita en la opinién de conocidos.
Segun (Ortega, 2022), el boca a boca es el principal impulsor de entre el 20% y el 50% de
todas las decisiones de compra. Por lo que, las estrategias de marketing actuales buscan
estimular este comportamiento a través de experiencias memorables, programas de referidos
e influencers.

Participacion en Ferias/Eventos

La participacion en ferias y eventos constituye una estrategia de marketing presencial
que permite a las empresas generar visibilidad, establecer relaciones comerciales y presentar
sus productos o servicios de forma directa.

Este tipo de actividades facilita el networking, la captacidn de prospectos y la
validacion del posicionamiento de la marca frente a competidores. Segin (Wordly, s. f.), los
eventos bien planificados no solo mejoran la percepcion del cliente, sino que también
permiten una retroalimentacion inmediata del mercado objetivo, enriqueciendo las estrategias
posteriores de comunicacion y ventas.

4.2.8. Resultados comerciales
Retorno de Inversion (ROI)
El retorno de inversion (ROI) es un indicador financiero que mide la eficiencia de una

inversion comparando el beneficio obtenido con el coste total de la misma. En marketing, el
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ROI se utiliza para evaluar que tan rentable fue una campafia en relacion con lo que se
invirtio, ya que se calcula dividiendo el ingreso neto entre la inversion y expresandolo como
porcentaje. Segun (Eri Blanco, 2023), conocer el ROI permite optimizar el uso del
presupuesto de marketing y justificar futuras asignaciones ante la direccion estratégica de la

empresa.

(Beneficio Neto — Costo de Inversion)
ROI = — x 100
(Costo de Inversién)

El ROI no solo permite evaluar si una campafia ha sido rentable, sino que también
permite identificar que acciones generan mayor valor en relacion con el gasto realizado.

Experiencia del Cliente

La experiencia del cliente se refiere al conjunto de percepciones y emociones que una
persona experimenta durante toda su relacion con una marca, desde el primer contacto hasta
la posventa. Segun (Lemon & Verhoef, 2016), la gestion de la experiencia del cliente debe
ser transversal a toda la organizacién, coordinando departamentos y tecnologias para asegurar
una propuesta de valor consistente memorable y centrada en el usuario.

Por otra parte, (Brunetta, 2019) sefiala que el ser diferente, realizar conexiones Unicas
y hacerlas como ninguna otra empresa, s una premisa que toda empresa deberia asumir. Por
lo que, la interaccion con los productos, servicios, personal, canales digitales y fisicos, una
experiencia positiva puede traducirse en lealtad, recomendaciones y repeticion de compra
mientras que una experiencia negativa puede alejar al cliente definitivamente. Por ello, una
empresa debe estar dispuesta a innovar y crear vinculos emocionales con el cliente.

5. METODOLOGIA

5.1. Enfoque investigativo

En la investigacion se utiliz6 un método estructurado para la recoleccion y analisis de
datos de la variable con un enfoque mixto o complementario. “El cual combina elementos de
los métodos cuantitativo y cualitativo. Este método busca aprovechar las fortalezas de ambos
métodos para obtener una comprension mas completa y enriquecedora de los fendmenos
estudiados.” (Romero et al., 2023, p. 16)

En el desarrollo del proyecto, el enfoque mixto permitio una mejor utilizacion de los
recursos para recolectar la informacion y realizar el andlisis de datos, tanto cualitativos como
cuantitativos, para la toma de decisiones informadas y el disefio de estrategias alineadas con
el publico objetivo. Con este enfoque, se realizo la aplicacion de la técnica de recoleccion de
datos de encuestas estructuradas mediante el instrumento cuestionario, con el fin de obtener

datos cuantitativos, precisos y medibles del comportamiento del consumidor y el contexto
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situacional actual. Por otra parte, la entrevista al propietario, permitié adquirir una
perspectiva mas amplia para el disefio del plan de medios de la Tapiceria AutoStyle J&K al
proporcionar datos cualitativos.

5.2. Nivel de Investigacion

Esta investigacion se enfoca en analizar y cuantificar la modificacion o alteracion de
una o varias caracteristicas en un grupo de forma independiente; considerando un enfoque de
investigacion mixto se puede complementar con un disefio descriptivo.

La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno,
individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los resultados de
este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los
conocimientos se refiere. (Arias, 2012, p. 24)

Mediante el nivel de investigacion descriptivo se podra recopilar y analizar
informacion detallada sobre el diagndéstico situacional de la tapiceria AutoStyle J&K'y
ademas de la obtencion de un estudio detallado del mercado y las estrategias que le
permitiran incrementar la visibilidad en medios mayormente utilizados por el pablico
objetivo.

5.3. Poblacion y muestra

La poblacion es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes
para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada
por el problema y por los objetivos del estudio. (Arias, 2012, p. 81)

Para el célculo de la poblacion y la muestra se considerd el mercado objetivo de la
tapiceria AutoStyle en la ciudad de Quito. En este contexto, se definid el segmento especifico
al que estaran dirigidos tanto a los servicios de la empresa como a la presente investigacion.
A continuacion, se detallan la segmentacion del publico, la poblacion estimada y el
procedimiento aplicado para determinar el tamafio de la muestra.

5.3.1. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado nos permitird identificar de manera efectiva a los
consumidores y clientes, recabando informacion necesaria que permita la comprension de la
visibilidad actual de la tapiceria, los medios mas utilizados por el segmento objetivo y las
preferencias de contenido para garantizar una comunicacion efectiva. Segin Oporta et al.,
(2018):

La segmentacion de mercados es el proceso de dividir un mercado generales y
complejos en grupos mas pequefios, con base a sus necesidades, caracteristicas o

comportamiento, con el fin de poder llegar de manera efectiva y satisfacer sus necesidades
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particulares con productos y servicios a su medida, lo cual le permite a la organizacion lograr
una ventaja competitiva. (p. 6)
Tabla 4

Segmentacién de mercado

Criterios de Segmentos tipicos de mercado
segmentacion Habitantes
GEOGRAFICAS
Pais Ecuador 16.938.986
Provincia Pichincha 3.089.473
Ciudad Quito 2.679.722
Zona Urbana - 65,8 % 1.763.257
DEMOGRAFICOS
Sexo Masculino — Femenino
Edad Entre los 15 afios a los 64 afios (69 %) 1.216.647
Ocupacion Hogares y Familias, Propietarios de negocios
) locales y comerciales. (90,2%) 1.097.416

PSICOGRAFICOS
Personalidad Personas que disponen de un vehiculo y

requieren servicios de tapiceria personalizada

para reflejar su individualidad. (38,8%) 425.797
Clase social Media (52%) 221.414
CONDUCTUALES
Beneficios buscados Calidad, Personalizacién, Profesionalismo,

Exclusividad del servicio y que los mismos se
ajusten a sus necesidades y deseos, buscando
experiencias unicas que reflejen su identidad.

Frecuencia de utilizacion ~ Consumidores que adquieren el servicio una vez
de los servicios al afo

N° de habitantes
Segmento 221.414

Nota: La tabla representa la segmentacion del publico objetivo. Elaborado por
Caluguillin, S. & Canar, A., 2025

En la presente investigacion se han considerado 221.414 habitantes de la ciudad de
Quito provincia de Pichincha pertenecientes a la poblacién econémicamente activa (PEA),
entre hombres y mujeres de entre 15 a 64 afios de edad quienes corresponden al 69%, de los
cuales se considera al 65.8% que habita en la zona urbana comprendida por 32 parroquias
dato obtenido del Informe De Calidad De Vida Quito Como Vamos (2024). Ademas, para


https://quitocomovamos.org/wp-content/uploads/2024/11/DOC-20241112-WA0006-com.pdf
https://quitocomovamos.org/wp-content/uploads/2024/11/DOC-20241112-WA0006-com.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/institucional/ecuador-crecio-en-2-5-millones-de-personas-entre-2010-y-2022/#:~:text=ECUADOR%20CRECI%C3%93%20EN%202.5%20MILLONES%20DE%20PERSONAS%20ENTRE%202010%20Y%202022,-Quito%2C%20Ecuador%20(13&text=De%20acuerdo%20con%20las%20nuevas,hombres%20suman%208%2C252%2C523%20(48.7%25).
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/institucional/ecuador-crecio-en-2-5-millones-de-personas-entre-2010-y-2022/#:~:text=ECUADOR%20CRECI%C3%93%20EN%202.5%20MILLONES%20DE%20PERSONAS%20ENTRE%202010%20Y%202022,-Quito%2C%20Ecuador%20(13&text=De%20acuerdo%20con%20las%20nuevas,hombres%20suman%208%2C252%2C523%20(48.7%25).
https://quitocomovamos.org/wp-content/uploads/2024/11/DOC-20241112-WA0006-com.pdf
https://quitocomovamos.org/wp-content/uploads/2024/11/DOC-20241112-WA0006-com.pdf
https://quitocomovamos.org/wp-content/uploads/2024/11/DOC-20241112-WA0006-com.pdf
https://www.lahora.com.ec/archivo/Quito-es-la-ciudad-con-mas-clase-media-en-Ecuador-Como-impacta-su-economia-20250407-0040.html
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/1-265-154-hogares-tienen-al-menos-un-vehiculo-para-uso-exclusivo-del-hogar/
https://www.lahora.com.ec/archivo/Quito-es-la-ciudad-con-mas-clase-media-en-Ecuador-Como-impacta-su-economia-20250407-0040.html
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este estudio se limita a un conjunto de personas pertenecientes a una clase social media que
corresponde al 52% de la poblacion (La Hora, 2025), y las mismas deben cumplir un
conjunto de requisitos de estudio.
5.3.2.  Muestra

De acuerdo con Arias, (2012) " La muestra es un subconjunto representativo y finito
que se extrae de la poblacion accesible” (p. 83) En este sentido, para calcular la muestra para
el desarrollo de la investigacion se consideraron 3 factores:

El porcentaje de confianza o seguridad para generalizar los datos desde la muestra
hacia la poblacion es de 95% y mismo para el cual el valor Z es 1,96

En el presente estudio se pretende aceptar un indice de error del 5%

El nivel de variabilidad para determinar un nivel general de precisién son p=0,5y q =
0,5, considerando que no existen antecedentes sobre la investigacion realizada.

En base a la poblacién anterior de 221.414, la formula para un muestreo de una
poblacion finita es:

N x Z%pq
e?(N—-1)+ Z?pq

n =

Donde:

N = Total de la poblacion

Zo=1.96 al cuadrado (el nivel de confianza es del 95%)
p = probabilidad de éxito (en este caso 50% = 0.5)

g = probabilidad de fracaso (en este caso 50% = 0.5)

e= Indice de error (5%)

n= Tamafio de la muestra

Asi, al aplicar la formula se tiene:

_ 221.414  1.96% % 0,5 % 0,5
©0,052(221.414—1) + 1.962%0,5 0,5

n

Muestra:

n= 383

Una vez aplicada la formula se obtuvo un tamafo de muestra de 383 personas,
quienes seran identificadas mediante muestreo intencional, el cual es segun Arias, (2012) "
Muestreo intencional u opinatico: en este caso los elementos son escogidos con base en
criterios o juicios preestablecidos por el investigador.” (p. 85) Es decir, se prioriza al
segmento objetivo de hombres y mujeres de clase social media entre 15 a 64 afios residentes

en la ciudad de Quito, en la zona urbana interesados en servicios de tapiceria automotriz.


https://www.lahora.com.ec/archivo/Quito-es-la-ciudad-con-mas-clase-media-en-Ecuador-Como-impacta-su-economia-20250407-0040.html
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5.4.  Técnicas e Instrumentos de recoleccion de informacion

Considerando el enfoque de la investigacion mixta donde se analizan datos
cuantitativos y cualitativos, se puede determinar que en la parte cuantitativa “se busca
recolectar datos numericos o exactos. Sus técnicas son estandarizadas, sistematicas y buscan
obtener datos precisos. Por esta razon tienen mayor aplicacion en estadistica”(Caro, 2021).
Mientras que, el método cualitativo “se centra en la comprension en profundidad de
fendmenos complejos y subjetivos. Se basa en la recoleccion y analisis de datos no
numéricos, como entrevistas, observaciones y analisis de texto.” (Romero et al., 2023, p. 16).
En este sentido, se van a implementar las siguientes técnicas en instrumentos para la
recoleccion de la informacion:

5.4.1. Entrevista

La entrevista, mas que un simple interrogatorio, es una técnica basada en un dialogo o
conversacion “cara a cara”, entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un tema
previamente determinado, de tal manera que el entrevistador pueda obtener la informacion
requerida. (Arias, 2012, p. 73). En este sentido, esta técnica permitira recolectar las opiniones
del propietario de la Tapiceria AutoStyle J&K sobre el uso de los medios tradicionales y
digitales para incentivar las ventas y posicionamiento de su negocio.

5.4.1.1. Guiade entrevista

Una guia de entrevista es una herramienta utilizada en investigacion para ayudar a
enfocar y organizar el razonamiento y las preguntas durante una entrevista. Es una lista de los
temas generales que se planean abordar y sirven de referencia durante el proceso de la
entrevista (Menzies et al., 2016).

Para la presente investigacion la guia de entrevista const6 de 21 preguntas divididas
en 8 aspectos: historia y evolucion, servicios ofrecidos, clientes, necesidades y deseos del
cliente, competencia y diferenciacion, estrategias comerciales y promocion, entorno y
proyeccion. El objetivo fue recabar informacion acerca de la situacion actual de la empresa en
cuanto al manejo de la inversion publicitaria y gestion de los medios. Ademas, conocer la
percepcion del propietario con respecto a su negocio (Ver anexo 1)

5.4.2. Encuesta

“Se define la encuesta como una técnica que pretende obtener informacion que
suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacion con un tema en
particular.” (Arias, 2012, p. 72). En este sentido, para el estudio proporcionara la informacion
necesaria con respecto a la percepcién y los canales de comunicacion mas utilizados por el

publico objetivo de la Tapiceria Autostyle J&K.
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5.4.2.1. Cuestionario

El cuestionario “es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante
un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina
cuestionario autoadministrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del
encuestador.” (Arias, 2012, p. 74)

Este cuestionario serd implementado como herramienta para recolectar datos que
sustenten el trabajo de investigacién, esta compuesto de 41 preguntas destinadas a recabar
informacion sobre el comportamiento de los usuarios y sus preferencias de medios de
comunicacion.

El instrumento se disefié en base a una operacionalizacion de variables (Tabla 5)
donde se divide en 5 dimensiones: Habitos de consumo de medios, Estrategia de contenidos y
creatividad, Percepcion de eficacia publicitaria, Intencion de respuesta/accion y
Posicionamiento actual de la marca; cada una de ellas se compone de diferentes indicadores
donde se mide la frecuencia y horario de uso de medios; formatos preferidos de contenido y
grado de creatividad; claridad, comprension, impacto (visual o emocional) y confianza en la
informacion; intencion de contacto y nivel de conocimiento de marca; diferenciacion
percibida y asociacion de marca.

Se utilizaron preguntas de seleccion multiple y seleccion Unica para conocer
preferencias en cuanto a formatos, contenidos, entre otros; y preguntas en escala de Likert 1-5
para frecuencias y percepcion; dentro de cada dimension e indicador. (Ver anexo 2).

En cuanto a la validacion y confiabilidad del instrumento, se realizé mediante el
calculo del Alfa de Cronbach y por juicio de expertos considerando a tres profesionales en el
area de marketing e investigacion pertenecientes al cuerpo docente de la Carrera de la
Mercadotecnia de la Universidad Tecnica de Cotopaxi.



Tabla 5

Operacionalizacion de la variable independiente
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Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Técnica/ Instrumento
(Crespo & Morillas, 2012), Habitos de - Frecuencia de uso de medios digitales Cuestionario Estructurado
el plan.de medios es una Consumo de - Uso de medios tradicionales dirigidp a clie_ntes y
herramienta fundamental Medios potenciales clientes de
en la estrategia publicitaria, - Horario de consumo Autostyle
ya que permite seleccionar * Preguntas de seleccion
los canales méas adecuados - Formato preferido del contenido multiple
para alcanzar al ptblico Estrategia de . iy . . « Preguntas de seleccion
objetivo de manera Contenidosy |- Grado de innovacion y creatividad en los mensajes (nica
eficiente. El propésito del Creatividad | _ A decuacion del contenido a cada canal y audiencia | * Escalas Likert 1-5 (para
PLAN DE plan de medios es percepcion de confianza 'y
MEDIOS optimizar la inversion - Claridad y comprension del mensaje disposicion).

publicitaria mediante la
eleccion de medios

adecuados, la distribucion
eficiente del presupuesto y
la programacion precisa de
los mensajes, garantizando

que la marca llegue a su

audiencia.

Percepcion de

eficacia - Impacto visual o emocional
publicitaria - Confianza en la informacion
- Intencién de contacto
Intencion de

respuesta / accion

- Facilidad de contacto y respuesta

- Acciones después de ver publicidad

Posicionamiento
actual de la marca

- Nivel de conocimiento y recordacion de marca
- Asociacién de marca con atributos

- Nivel de diferenciacion percibida

Nota: La tabla representa la operacionalizacion de la variable. Elaborado por Caluguillin, S. & Cafar, A., 2025
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5.5. Validez y Confiabilidad
5.5.1.  Prueba de Confiabilidad

Coeficiente de Cronbach

“El alfa de Cronbach es el promedio de las correlaciones entre los items que hacen
parte de un instrumento (20). También se puede concebir este coeficiente como la medida en
la cual algtin constructo, concepto o factor medido esta presente en cada item.”(Oviedo &
Campo-Arias, 2005, p. 1).

En la presente investigacion se utilizo la herramienta SPSS para realizar el
procesamiento de los datos con el objetivo de determinar la confiabilidad del cuestionario.
Ademas, se realiz6 una prueba piloto para determinar si el instrumento es fiable utilizando el
10% de la muestra lo que constituye 39 encuestas, y a partir de ello se obtuvo los siguientes
resultados:

Tabla 6
Prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
, 787 , 787 13

Un coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0,787 indica que el instrumento
es estadisticamente confiable y puede utilizarse para el anélisis e interpretacion de los
resultados, es decir, que en general las preguntas son consistentes entre si de manera que se
alinean al objetivo general del estudio permitiendo recopilar informacion relevante para el
disefio de un plan de medios para la tapiceria AutoStyle J&K.

5.5.2.  Validez por juicio de expertos

Para determinar la validez del instrumento se ha implementado un procedimiento
denominado juicio de expertos o validez de contenido, “implica conformar un grupo a
quienes se les designa como personas expertas. Se les elige debido a que su trayectoria, ya
sea en investigacion o en el ejercicio profesional, evidencia que tienen conocimientos tanto
de la disciplina como del constructo que se pretende evaluar.” (Neiber Maldonado-Suérez,
2024)

Como punto de partida, se analizd el perfil de las personas que seran denominadas

como expertas en un area especifica, para lo cual se consideraron los siguientes factores:
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experiencia minima de 5 afios en la tematica, imparcialidad respecto al equipo investigador y
al instrumento, ademas que se dedique a la investigacion cientifica. Esto con el fin de
maximizar el aporte de conocimiento y minimizar posibles sesgos en la evaluacion. En
cuanto al nimero de expertos, segun Hernandez-Nieto (2002, 2011, citado por Neiber
Maldonado-Suéarez, 2024) plantea la posibilidad de realizar el procedimiento y analisis con
un grupo de entre tres y cinco jueces.

En este caso, el instrumento fue revisado por un panel de expertos conformado por el
Mg. Ortiz Paredes William Franklin, especialista en Marketing (ver anexo 3), el Mg.
Salguero Nufiez Cristian Stalin, con especialidad en Administracion y Marketing (ver anexo
4) y el Mg. Barragan Pazmifio Bryan Marcelo, experto en Big Data (ver anexo 5), quiénes
evaluaron los criterios de pertinencia, relevancia y claridad de los items en funcién de los
objetivos de la investigacion; emitieron observaciones sobre la redaccion de las preguntas y
la correspondencia de cada item con su respectiva dimension. Tras esta revision se realizaron
ajustes sugeridos para mejorar la comprension de los items, evitar sesgos, optimizar el orden
I6gico de las dimensiones y asegurar la cobertura de todos los aspectos para el disefio del plan
de medios.

6. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

TRANSCRIPCION ENTREVISTA (PROPIETARIO)

Buenas tardes, soy Luis Cafar (Propietario) de la ciudad de Quito. Tengo un
emprendimiento en el sur, en la calle Chicafia y Mariscal Sucre. Es de una tapiceria
automotriz y de muebles.

1. ¢Cual es la historia detras de la empresa AutoStyle J&K?

Bueno, mi historia comenzé hace unos 20 afios cuando me invitaron a trabajar
como ayudante y me gusto ese oficio. Y comencé desde ahi a trabajar en ese
emprendimiento.

¢Hace cuantos afios inici6 formalmente la empresa? Bueno, el
emprendimiento tengo aproximadamente unos 10 afos.

2. ¢Queé productos o servicios especificos ofrece su negocio?

Bueno, yo confecciono lo que es forros para autos y todo lo que es tapiceria y
muebles. Sillas de comedor, sofa camas.

3. ¢Quiénes son sus principales clientes?

Mis principales clientes son personas que hacen lo que es mecanica 0
enderezada y pintura. Esos son mis principales clientes de lo que sacan los trabajos
de ahi.
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¢Y de los muebles? En el tema de los muebles, trabajo con segundas personas
gue me dan trabajo. Cogen ellos y yo les hago la mano de obra.
La mayor parte de acé del sur de Quito en caso de los autos; en caso de los muebles,
es del norte.
4. ¢Cuédles son las necesidades y deseos méas comunes de sus clientes?
Las necesidades serian, tal vez porque los asientos estan demasiado dafiados o
en los muebles serian que estan deteriorados por el uso y el tiempo que pasa.
5. ¢Quiénes son sus principales competidores en el mercado?
Los principales competidores serian, tal vez otras empresas que poneny tienen
unos precios poco mas bajos.
6. ¢ Qué diferencias principales observa entre su negocio y los de sus competidores?
Los principales serian que, tal vez por la calidad del trabajo que uno se hace, prefieren
a mi persona.
7. ¢Como perciben sus clientes su negocio en comparacion de su
competencia o de la competencia?
Por la calidad del trabajo o también por la experiencia que uno se tiene.
8. ¢Qué estrategias utiliza para destacar su negocio en el mercado?
Bueno, de estrategias tal vez es con la ayuda de otras personas que también
hacen este trabajo y con personas que entienden algo de esto. (Alianzas estratégicas
con negocios similares o por recomendacion por boca a boca)
9. ¢Qué estrategias de marketing ha implementado hasta ahora?
Bueno, las estrategias todavia no he hecho, pero lo mas es por medio de otras
personas, de mis clientes, que por el trabajo que yo hago, me recomiendan.
10. ¢ Como maneja la promocién y distribucion de sus servicios y productos?
Eso, la mayor parte tiene que venir el cliente al local. Y cuando es de
muebles, tenemos una camioneta de transporte para poder entregar a los clientes en
Su casa.
11. ¢ Cuales son los puntos fuertes de su negocio?
Bueno, los puntos fuertes serian en hacer lo que son asientos de autos. Eso
seria lo mas fuerte porque en muebles no es mucho el trabajo.
12. ¢ Qué areas identifica como puntos débiles y que necesitan mejorar?
Bueno, las areas que se necesita son tal vez en materiales y en ubicacion de la empresa.

13. ¢ Qué oportunidades de mercado ve actualmente para su negocio?
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Tal vez hacer un poco mas de publicidad, como por ejemplo en internet, en

Facebook, todo lo que se trata de correos electronicos.
14. ; Qué amenazas enfrenta su negocio?

Bueno, por el momento no hay amenazas que afecte el negocio porque no hay
mucha competencia todavia aqui en el sur que estamos, entonces no habria muchas
amenazas.

15. ¢ Coémo ve el crecimiento de su negocio en los préximos cinco afios?

Bueno, esperemos que si no hay otras dificultades con el pais sigamos
creciendo y veamos en el futuro con un poco mas de trabajo y mas estable.

16. ;Qué estrategias planea implementar para asegurar el crecimiento y
sostenibilidad de su negocio?

Bueno, para seguir creciendo en esto seria tener un poco mas de publicidad,
eso seria la base mas para poder crecer con nuestro trabajo.

17. ¢ Como recopilay utiliza la retroalimentacion de sus clientes para mejorar
sus servicios? Es decir, los comentarios de sus clientes.

Bueno, los clientes son los que nos dan el visto bueno y tal vez por la calidad
que uno se hace nos recomiendan a otras personas.

18. ¢ Qué regulaciones especificas afectan su negocio de tapiceria?

Bueno, en eso nos afecta a veces en los impuestos que son a veces demasiados
con la compra de los materiales.

19. ¢ Como maneja los requisitos legales y regulatorios relacionados
con sus productos y servicios?

Bueno, en eso tengo los papeles en orden, si es que es de lo que se
trata, del SRI, de todo. Yo tengo todos los documentos que estan en orden.

Pago todos los impuestos y todo.

ANALSIS DE LA ENTREVISTA

En la entrevista realizada al Sr. Luis Cafar, propietario de la empresa AutoStyle J&K,
ubicado en el sector Sur de Quito, con una trayectoria de 20 afios dentro del oficio y 10 afios
dirigiendo su propia empresa, el Sr. Cafiar ha construido su negocio sobre la base de sus
conocimientos, la dedicacion a cada detalle y la confianza ganada ante sus clientes.

Durante la entrevista, se evidencid que la empresa cuenta con un publico segmentado
geograficamente: clientes que contratan servicios de tapiceria automotriz ubicados
principalmente en el sector sur de la ciudad de Quito. Este patron le permite mantenerse

operativo, pero refleja dependencia de terceros y limitada captacion directa de clientes.
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Actualmente, la promocidn se basa en el boca a boca, sin estrategias de marketing
definidas ni presencia activa en redes sociales, a pesar de contar con plataformas como
Facebook, TikTok, esta ausencia de comunicacion limita la visibilidad del negocio.

En cuanto a la percepcion del propietario sobre su posicion en el mercado, destaca su
confianza en la calidad de su trabajo como diferenciador principal frente a la competencia.
No obstante, también reconoce que algunos competidores aplican precios bajos, lo cual
podria representar una amenaza, si la empresa no refuerza su propuesta de valor con una
estrategia comunicacional.

Reconoce la necesidad de invertir en comunicacion, especialmente en medios
digitales, ya que puede fortalecer su posicionamiento y acercarse a nuevos publicos, es
importante considerar que la falta de visibilidad y la inactividad digital pueden generar un
rezago competitivo.

La empresa AutoStyle J&K cuenta con un capital humano valioso, experiencia
reconocida y una base sélida de clientes satisfechos. No obstante, enfrenta una brecha critica
entre calidad del servicio que ofrece y capacidad de comunicarlo efectivamente. Por lo tanto,
en este analisis podemaos justificar la propuesta ante la implementacion de un plan de medios,
con el proposito de no solo buscar solucidn ante las promociones, sino como una estrategia de
comunicacion.

ANALSIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Los resultados de la aplicacién de la encuesta se enfocan en las 383 personas
habitantes de Quito. A continuacion, se presentan los graficos estadisticos de la informacion

recopilada.
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Figura 2
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Nota: Resultados de las edades en un histograma.

La grafica de la edad muestra la distribucion de las edades de los encuestados,
agrupadas en intervalos de aproximadamente 5 afios. Se evidencia que las categorias mas
representadas son [18, 23.2] y [28.4, 33.6], con una frecuencia de 72 personas
respectivamente. Los grupos [23.2, 28.4] con 63 individuos y [33.6, 38.8] con 54 usuarios. En
medida que los intervalos de edad aumentan, la frecuencia disminuye, lo cual evidencia una
representacion minima del segmento adulto mayor.

Los datos revelan que la muestra estd compuesta principalmente por adultos jovenes.
Este grupo representa un segmento mas activo en términos de decision de compra, uso de
redes sociales y disposicion a invertir en el mantenimiento estético de su vehiculo, lo que lo
convierte en un publico clave para disefiar el plan de medios. Esta distribucion sugiere que la
estrategia del plan de medios debe adaptarse al estilo, personalizacion y comodidad

apreciados para maximizar el impacto y la conversion.

Tabla 7
Género
Porcentaje Porcentaje

Elemento Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Femenino 102 26,63% 0,27 0,27
Masculino 279 72,85% 0,73 0,99
Otro 2 0,52% 0,01 1,00
Total 383 100,00% 1,00

Nota: La tabla muestra los resultados del género.
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A partir de los datos obtenidos se identifica que el género que mayor representacion
tiene es el masculino (72,85%), en comparacion del femenino (26,83%), lo cual es un factor
significativo para orientar el disefio del plan de medios.

En este sentido, tendran un mayor impacto las preferencias y habitos de consumo de
los hombres en el rendimiento de las campafias y para lo que se sugiere la conveniencia de
desarrollar perfiles de Buyer Person diferenciados por género identificando las motivaciones
canales y formatos, creando contenido especifico (tono, mensaje y formato).

Tabla 8

Sector donde vive

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado
Alausi 7 1,83% 0,02 0,02
Ambato 1 0,26% 0,00 0,02
Cayambe 4 1,04% 0,01 0,03
Cer_ltro Historico de 14 3.66% 0,04 0,07
Quito
Centro Sur de Quito 45 11,75% 0,12 0,19
Centro-Norte de Quito 16 4,18% 0,04 0,23
Ibarra 3 0,78% 0,01 0,23
Latacunga 4 1,04% 0,01 0,25
Norte de Quito 74 19,32% 0,19 0,44
Oriente 2 0,52% 0,01 0,44
Riobamba 1 0,26% 0,00 0,45
Saquisili 1 0,26% 0,00 0,45
Sur de Quito 174 45,43% 0,45 0,90
Valles 37 9,66% 0,10 1,00
Total 383 100% 1,00

Nota: Sectores de residencia del publico objetivo.
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Figura 3
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Nota: Sectores seleccionados por los encuestados.

Referente al sector se encuentra en primer lugar Sur de Quito (45,43%) comprendida
por las parroquias: La Argelia, Chilibulo, San Bartolo, La Mena, Solanda, Chillogallo,
Guamani, Quitumbe, La Ecuatoriana; seguido por el Norte de Quito (19,32%); el Centro-Sur
de Quito (11,75%); y los Valles (9,66%), el resto de zonas y localidades fuera de Quito
suman menos del 10% cada una.

Este patron geogréafico sugiere que el Sur y Norte de Quito deben ser los sectores
principales del plan de medios, ya que conviene concentrar la mayor parte de la inversion en
publicidad tradicional y en campafias digitales con geolocalizacion. Mientras que el Centro-
sur 'y los Valles merecen una presencia moderada para reforzar la cobertura. De esta manera,
la estrategia optimiza recursos al dirigir los mensajes donde se encuentra la mayor parte del
publico objetivo.

Tabla 9

¢Ha utilizado alguna vez (o contratado) servicios de tapiceria automotriz?

Porcentaje Porcentaje
Elemento Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Si 270 70,50% 0,70 0,70
No 113 29,50% 0,30 1,00
Total 383 100,00% 1,00

Nota: La tabla muestra si los encuestados han contratado servicios de tapiceria.
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Figura 4
¢Ha utilizado alguna vez (o contratado) servicios de tapiceria automotriz?
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Nota: Experiencia previa en la contratacion de servicios de tapiceria.

Los datos recolectados determinan que la mayoria de los encuestados (70,50%) ha
utilizado servicios de tapiceria mientras que el 29,50% nunca lo ha hecho. Este nivel de
experiencia previa indica que el pablico tiene conocimiento sobre el proceso y expectativas
sobre el servicio, lo cual facilita el disefio de mensajes especializados resaltando factores de
interés de los consumidores. Para los usuarios que no han contratado tapiceria, es conveniente
incluir estrategias con contenidos educativos y demostrativos para generar confianza y
reducir barreras de entrada.

Tabla 10
Si respondio “Si” en la pregunta anterior, ;Con qué frecuencia contrata servicios de

tapiceria automotriz?

Porcentaje Porcentaje
Elemento Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Mas de una vez al afio 22 8,15% 0,08 0,08
Una vez al afio 63 23,33% 0,23 0,31
Una vez cada 2 afnos 50 18,52% 0,19 0,50
Una vez cada 3 afios 44 16,30% 0,16 0,66
Cada 4 afios 0 mas 91 33,70% 0,34 1,00
Total 270 100,00% 1,00

Nota: Frecuencia en la contratacion de servicios de tapiceria.
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Si respondio “Si” en la pregunta anterior, ;Con qué frecuencia contrata servicios de
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40,00%
30,00%

20,00%

Porcentaje

10,00%

0,00%
Masdeuna Unavezal Una vez Una vez Cada 4 afios
vez al afio afio cada 2 afios cada 3 afios 0 mas

Frecuencia

Nota: Frecuencia con la que contratan tapiceria.

39

En cuanto a la frecuencia de contratacion de servicios de tapiceria se muestra que un

tercio de los encuestados (33,70%) contrata los servicios cada 4 afios 0 mas mientras que el

8,15% lo hace més de una vez al afio; el 23,33% lo contrata una vez al afo; el 18,52% cada

dos afios y el 16,30% cada 3 afios.

Este patron indica que los servicios de tapiceria tienen un ciclo largo para la mayoria

de usuarios con picos moderados de demanda anual. Asi, para el plan de medios es

conveniente disefiar campafias de recordatorio y mantenimiento, para el segmento que

contrata con mayor frecuencia se consideraria ofrecer programas de fidelizacién y contenidos

de valor que refuercen la relacién con la marca y se acorte el ciclo de contratacion.
DIMENSION 1: HABITOS DE CONSUMO DE MEDIOS

La primera dimension se enfoca en conocer los habitos que tienen los encuestados

para utilizar los medios; la frecuencia de uso; los horarios; tipo de contenido.
Tabla 11
Con excepcion de la television, ¢ En cual de los siguientes medios considera que la

informacion publicitaria suele ser méas util o relevante para usted?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr.centaje Porcentaje

valido acumulado
Radio 22 5,74% 0,06 0,06
Redes Sociales 298 77,81% 0,78 0,84
Prensa escrita 12 3,13% 0,03 0,87
Mensajeria instantanea 37 9,66% 0,10 0,96
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Elemento Frecuencia Porcentaje Porcer]t_aje Porcentaje

valido acumulado
Publicidad exterior 14 3,66% 0,04 1,00
Total 383 100,00% 1,00

Nota: Preferencias de medios de comunicacion.

Figura 6

Con excepcidn de la television, ¢ En cual de los siguientes medios considera que la

informacion publicitaria suele ser mas util o relevante para usted?
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Nota: Medios de comunicacion relevantes.

De los datos recolectados se puede determinar que el 77,81% de los encuestados

manifiesta que el medio publicitario méas Util o relevante para recibir informacion son las

redes sociales, seguido de la mensajeria instantanea con un 9,66% Yy la radio con 5,76%; por

otra parte, la publicidad exterior con un porcentaje de 3,66% Yy la prensa escrita con un

3,13%.

Estos resultados indican que los consumidores estan conectados mayormente a redes

sociales, lo cual las convierte en el eje estratégico del plan de medios. El uso complementario

con la mensajeria instantanea permitira realizar campafas personalizadas para promociones y

seguimientos, fortaleciendo la relacion directa con el cliente. Sin embargo, aunque los

canales tradicionales presentan un menor impacto pueden ser de gran utilidad para el

reforzamiento o recordatorio en nichos locales mas especificos.

REDES SOCIALES
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Las redes sociales, por su parte, obtuvieron 298 respuestas representando a 77,81%,
determinando una predominancia absoluta, lo cual implica que sera el medio clave del plan
de medios.

Tabla 12

¢En qué horario suele utilizar redes sociales mas a menudo?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado
Mafiana (6:00 - 12:00) 31 10,40% 0,10 0,10
Tarde (12:01 - 18:00) 54 18,12% 0,18 0,29
Noche (18:01 - 00:00) 205 68,79% 0,69 0,97
g";g)r ugada (00:01 - 8 2.68% 0,03 1,00
Total 298 100,00% 1,00

Nota: Preferencias horarias para utilizar RRSS.
Figura 7

¢En qué horario suele utilizar redes sociales mas a menudo?
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Nota: Resultados de la franja horaria de mayor conexion en redes sociales.

De los datos obtenidos, se revela una marcada concentracion de actividad durante la
franja nocturna (68,79%) indicando que es el horario en el que més utilizan (18:01 - 00:00).
Por otra parte, la tarde (12:01 - 18:00) capta la atencién del 18,12% de los usuarios, lo que
podria indicar un uso durante el almuerzo o al final de la jornada laboral. En cuanto a la
mafiana (6:00 - 12:00) muestra una actividad de un 10,40% y la madrugada (00:01 - 5:59) es
residual con un 2,68%.

La inclinacion por el horario de la noche se puede traducir en que es el periodo de
mayor oportunidad para la difusion de contenido o publicidad, ya que los usuarios

probablemente disponen de mas tiempo libre y se encuentran en un estado de interaccion
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concentracion de esfuerzos y recursos en la franja horaria de la noche, seguida de la tarde,

para maximizar el alcance y la efectividad de las camparias en redes sociales.

Tabla 13
¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza habitualmente?
Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Facebook 84 28,19% 0,28 0,28
Instagram 35 11,74% 0,12 0,40
La red social X 2 0,67% 0,01 0,41
TikTok 132 44,30% 0,44 0,85
WhatsApp 44 14,77% 0,15 1,00
YouTube 1 0,34% 0,00 1,00
Total 298 100,00% 1,00

Nota: Preferencias en cuanto a plataformas de redes sociales.

Figura 8

¢ Cudl de las siguientes redes sociales utiliza habitualmente?
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Nota: La figura indica las preferencias de plataformas de redes sociales.

Los resultados indican un alto interés en la red social TikTok (44,30%), siendo una

tendencia actual en Ecuador con fuerte presencia en la audiencia joven, pero con crecimiento

en rangos de edad mayores; seguido por Facebook con un 28,19%. Por otra parte, WhatsApp,

aungue es una aplicacion de mensajeria registra un 14,77% de uso habitual, mientras que

Instagram es utilizado por el 11,47%, YouTube por el 0,34% y X por 0,67%.
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Esta inclinacién por la red social TikTok y Facebook seguida por WhatsApp e
Instagram, es esencial debido a que la inversion estratégica permitira alcanzar a una mayoria
del publico objetivo que interactda en el entorno digital.

Tabla 14

¢ Cual de los siguientes elementos de un anuncio en redes sociales le llama mas la atenciéon?

Elemento Frecuencia Porcentaje Ppr_centaje Porcentaje

valido acumulado
La imagen 18 6,04% 0,06 0,06
Video 110 36,91% 0,37 0,43
El mensaje 68 22,82% 0,23 0,66
El texto (copy) del 4 1,34% 0,01 0,67
anuncio
El bot_qn de llamada a 11 3,69% 0,04 0,71
la accion
Los comentarios o
resefas de otros 64 21,48% 0,21 0,92
usuarios
La marca o empresa 93 7.72% 0,08 1.00

que publica el anuncio
Total 298 100,00% 1,00
Nota: La tabla refleja los resultados de los elementos de un anuncio mas persuasivos

en redes sociales.
Figura 9

¢ Cual de los siguientes elementos de un anuncio en redes sociales le llama mas la atencion?
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Nota: La figura indica la percepcion en cuanto a los elementos de un anuncio.

El analisis de los elementos que mas cautivan la atencidon revela que el video es el

elemento mas atractivo con un 36,91%, esto sustenta la importancia de los formatos
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dindmicos y audiovisuales en las estrategias de marketing digital. En segundo lugar, el
mensaje, es relevante con un 22,82%, mientras que los comentarios se posicionan como un
factor influyente captando el 21,48% de las preferencias, con lo que destaca el poder de la
opinion de otros usuarios en el proceso de decision de compra. La marca o empresa genera un
7,72% de interés, la imagen un 6,04%, el botén de la llamada a la accion un 3,69% vy el texto
0 copy del anuncio 1,34%.

Estos datos sugieren una estrategia de contenido donde se priorice la produccion de
videos de alta calidad, la gestion activa de comentarios y testimonios ya que son una fuente
importante de informacion dentro del proceso de decision de compra en medios digitales, y la
elaboracion de mensajes claros y concisos para llegar de mejor manera al publico con los
anuncios.

MENSAJERIA INSTANTANEA

Con respecto al medio de mensajeria instantanea, los resultados indican 37 menciones
lo que representa el 9,66%.

Tabla 15
¢ Que formato publicitario dentro de las aplicaciones de mensajeria instantanea (ej.

WhatsApp, Telegram, Messenger) considera que capta mas la atencion?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pg(centaje Porcentaje

valido acumulado
Mensajes de texto 15 4054% 0,41 0,41
directos con enlaces
_Imagene,s estaticas o 3 8.11% 0,08 0,49
infografias
Videos cortos y 5  1351% 0,14 0,62
atractivos
Audios informativos 3 8,11% 0,08 0,70
Catalogo electronico 11 29,73% 0,30 1,00
Total 37 100,00% 1,00

Nota: Formato publicitario preferido en aplicaciones de mensajeria instantanea.
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Figura 10
¢ Qué formato publicitario dentro de las aplicaciones de mensajeria instantanea (ej.
WhatsApp, Telegram, Messenger) considera que capta mas la atencion?
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Nota: Formatos publicitarios preferidos en aplicaciones de mensajeria instantanea.

En la gréafica se puede observar una inclinacién hacia la comunicacion directa y la
visualizacion de ofertas de producto; con un 40,54% de preferencias los mensajes de texto
directos con enlaces son el formato que mayormente capta la atencion. El catalogo
electronico con 29,73% de menciones indica la demanda por explorar servicios y productos
de manera organizada y visual. Por otra parte, los videos cortos obtienen un 13,51%; las
imagenes estaticas y los audios informativos comparten un 8,11% respectivamente,
sugiriendo que es el formato menos efectivo para captar la atencion.

A partir de estos resultados se concluye que la efectividad de este medio radica en la
inmediatez y la posibilidad de ofrecer un recorrido visual y detallado de los servicios. Para lo
cual, la estrategia se debe centrar en el envio de mensajes de texto que incluyen enlaces al
catalogo electrénico, pagina web o promociones. El objetivo es facilitar la accién del usuario
con un clic y proporcionar una experiencia visual y directa dentro de la misma aplicacion.

PUBLICIDAD EXTERIOR

Los resultados de la publicidad exterior muestran un 3,66% siendo 14 menciones de

que es el medio mas relevante para recibir informacién publicitaria.
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Tabla 16
¢,Con qué frecuencia observa publicidad exterior, como vallas publicitarias o carteles en

espacios publicos?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 7,14% 0,07 0,07
Rara vez 1 7,14% 0,07 0,14
A veces 1 7,14% 0,07 0,21
Casi siempre 11 78,57% 0,79 1,00
Siempre 0 0,00% 0,00 1,00
Total 14 100,00% 1,00

Nota: La tabla muestra la frecuencia de observacion de publicidad exterior.
Figura 1l
¢,Con qué frecuencia observa publicidad exterior, como vallas publicitarias o carteles en
espacios publicos?
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Nota: Frecuencia de visualizacion de publicidad exterior.

A partir del anlisis de la frecuencia el 78,57% de los encuestados indica que observa
este tipo de publicidad casi siempre, demostrando que la interaccion con vallas y carteles es
constante. Un 7,14% de los encuestados observa publicidad exterior nunca, rara vez y a veces
respectivamente.

Los resultados determinan que la publicidad exterior es un medio de alta visibilidad y
de captacion, entonces, la estrategia deberia concentrarse en la colocacion de vallas
publicitarias o carteles en zonas de alto trafico vehicular y peatonal que sean relevantes para

el publico objetivo.



Tabla 17

¢ Qué tipo de publicidad exterior suele captar mas su atencion?
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Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Vallas Publicitarias 2 14,29% 0,14 0,14
Publicidad en 0
Transporte Publico 1 7,14% 0,07 0,21
Rétulos y letreros 11 78,57% 0,79 1,00
Publicidad en 0
Mobiliario Urbano 0 0,00% 0,00 1,00
Total 14 100,00% 1,00
Nota: Tipos de publicidad exterior que mas captan la atencion.
Tabla 18
¢ Qué caracteristicas valora més en un anuncio de publicidad exterior?
Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Colores llamativos 5 35,71% 0,36 0,36
Mensajes breves y 5 35 71% 0,36 0,71
claros
Imagenes de alta 4 2857% 0,29 1,00
calidad
IIIurr_1|naC|on o formato 1 7.14% 0,07 1,07
uminoso
Ubicacidn estratégica 1 7,14% 0,07 1,14
Disefio Personalizado 8 57,14% 0,57 1,71
Total 24 171,43% 1,71
Total encuestados 14

Nota: Caracteristicas mas valoradas en un anuncio de publicidad exterior.



48

Figura 12

¢ Qué caracteristicas valora mas en un anuncio de publicidad exterior?
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Nota: Caracteristicas mas valoradas en un anuncio de publicidad exterior.

En los datos recopilados se puede identificar que, entre las caracteristicas mas
valoradas en un anuncio de publicidad exterior, existe una prioridad por la personalizacién
del disefio siendo un 57,14% valorado por la audiencia. Consecutivamente empatan con un
35,71% la preferencia por colores llamativos y mensajes breves y claros. Finalmente, la
iluminacién y la ubicacidn estratégica tienen una relevancia menor con un 7,14%
respectivamente, esto puede deberse a que estos factores se consideran una expectativa base
mas que un diferenciador atractivo.

Estos resultados nos presentan que el anuncio no debe estar solo en una ubicacion
estratégica, sino que debe ser visualmente impactante, memorable y personalizado; en este
sentido, en el plan de medios la publicidad exterior debe enfocarse en la implementacion de
disefios personalizados para destacar la marca, y a su vez utilizar colores llamativos y una
grafica atractiva para diferenciarse de la competencia.

DIMENSION 2: ESTRATEGIA DE CONTENIDOS Y CREATIVIDAD

La dimension 2 se enfoca conocer las preferencias en cuanto a cuél es el tipo de
contenido preferencial del pablico objetivo, la importancia de la creatividad y el nivel de

confianza.
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Tabla 19

¢ Qué tipo de contenido prefiere recibir de una marca?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado

Contemdo mfor_matlvo 144 37.60% 0,38 0,38
(consejos, tutoriales)

Contenido promocmpal 124 32.38% 0,32 0,70
(descuentos, promociones)

Contenido de entretenimiento 0

(videos divertidos, historias) 87 22,12% 0,23 0,93
Contenido inspiracional o de

testimonios (experiencias de 28 7,31% 0,07 1,00
otros clientes, casos de éxito)

Total 383 100,00% 1,00

Nota: Tipo de contenido que las personas prefieren recibir de una marca.
Figura 13
¢ Qué tipo de contenido prefiere recibir de una marca?
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Nota: Tipos de contenidos preferidos por el publico en los diferentes medios.

Los datos muestran que el contenido informativo es el mas valorado capturando la
atencion del 37,60% de los encuestados, lo cual indica que los consumidores buscan
informacion que les sea Util y les ayude a resolver dudas o aprender. El contenido
promocional, es el segundo mas atractivo con un 32,38%; por su parte, el contenido de
entretenimiento atrae a un 22,72% y finalmente el contenido inspiracional o de testimonios es

el menos preferido con un 7,31% de menciones.
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Estos resultados indican que la audiencia prioriza el aporte de valor practico y
economico, lo cual significa ir més all4 de la publicidad y ofrecer soluciones e incentivos. En
este contexto, la estrategia de contenido debe enfocarse en la creacion y difusion de
contenido informativo y educativo como: tutoriales sobre el cuidado de la tapiceria, consejos
para prolongar la vida util de los interiores, guias sobre los tipos de materiales y beneficios,
demostraciones de procesos de tapiceria, entre otros. Simultaneamente, se deben desarrollar
estrategias de contenido promocional claras y atractivas destacando descuentos y ofertas para
incentivar la compra.

Tabla 20
En una escala del 1 al 5, donde 1 es "Nada" y 5 es "Mucho", ¢en qué grado la creatividad en

los mensajes publicitarios afecta su disposicion a conocer mas sobre una marca?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado
Nada 12 3,13% 0,03 0,03
Poco 22 5,74% 0,06 0,09
Regular 100 26,11% 0,26 0,35
Bastante 172 44,91% 0,45 0,80
Mucho 77 20,10% 0,20 1,00
Total 383 100,00% 1,00

Nota: La tabla muestra el grado de influencia de la creatividad en los anuncios a la
disposicién de basqueda de informacion.
Figura 14
En una escala del 1 al 5, donde 1 es "Nada" y 5 es "Mucho", ¢en qué grado la creatividad

en los mensajes publicitarios afecta su disposicion a conocer mas sobre una marca?
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Nota: La figura muestra el grado de influencia de la creatividad en la busqueda de

informacion sobre una marca.
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El 44,91% de los encuestados afirma que la creatividad tiene un efecto significativo
en su inclinacion a conocer mas sobre una marca afirmando que afecta “bastante” su
disposicion, y un 20,10% indica que afecta “mucho”. En conjunto, alrededor del 65,01% se
ve fuertemente influenciada por la creatividad en la publicidad, lo cual lo convierte en un
factor critico para el engagement y la captacion de nuevos interesados. Un 26,11% considera
que el efecto es regular, mientras que el 5,74% indica “poco” y el 3,13% “nada” de
afectacion.

Por lo tanto, se puede manifestar que la creatividad no es un extra, sino un factor
fundamental para impulsar el interés y la disposicion del publico a conocer mas sobre una
marca y sus servicios; lo que conlleva a que en las estrategias del plan de medios, es
imperativo que la creatividad sea un pilar central en el desarrollo de los mensajes
publicitarios, implementando conceptos innovadores, disefios graficos, producciones
audiovisuales originales y de calidad, narrativas atractivas, entre otros.

DIMENSION 3: PERCEPCION DE EFICACIA PUBLICITARIA

La finalidad de esta dimension es conocer la percepcion en cuanto a los aspectos
mejor comunicados dentro de un anuncio, y la informacién adicional que buscan cuando
tienen dudas con respecto a una publicacion.

Tabla 21

Cuando un anuncio le genera dudas sobre un servicio, ¢Qué informacién adicional busca?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado
Precios detallados 48 12,53% 0,13 0,13
Opiniones o 98 2559% 0,26 0,38
comentarios
Tiempos de entrega 17 4,44% 0,04 0,43
Garantias 122 31,85% 0,32 0,74
Métodos de pago 6 1,57% 0,02 0,76
Ubicacién 14 3,66% 0,04 0,80
Informacion de 21 5,48% 0,05 0.85
contacto
Porta_follo visual de 57 14.88% 0.15 1,00
trabajos
Total 383 100,00% 1,00

Nota: La tabla indica la informacién adicional que buscan un usuario cuando un

anuncio le genera dudas.
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Figura 15
Cuando un anuncio le genera dudas sobre un servicio, ¢Qué informacién adicional busca?
40,00%

30,00%

20,00%

Porcentaje

10,00%

1.57%

0,00%
Precios Opiniones 0 Tiempos de Garantias Métodos de Ubicacion Informacion Portafolio

detallados  comentarios entrega pago de contacto visual de

trabajos

Nota: La figura representa la informacién adicional que buscan un usuario cuando el
anuncio le genera dudas.

En base al analisis, revela que un 31,85% busca informacién sobre garantias, lo cual
se traduce la seguridad y el respaldo de servicios. A su vez, un 25,59% busca opiniones y
comentarios determinando la importancia de la influencia social y la experiencia de otros
clientes para generar confianza. La informacion sobre precios detallados es el tercer aspecto
mas buscado con un 12,53%. Por otro lado, elementos como el portafolio visual de trabajos
(14,88%), la informacion de contacto (5,48%), los tiempos de entrega (4,44%), la ubicacién
(3,66%) y los métodos de pago (1,57%) son buscados en menor medida.

Los resultados indican que en su mayoria los clientes buscan informacion sobre la
fiabilidad del servicio y la transparencia de la oferta una vez que un anuncio capta su atencion
e interés, pero les genera dudas. Considerando estos factores, la estrategia de comunicacion
debe enfocarse en disipar las dudas sobre garantias, testimonios y precios en todos los
canales, adicional se debe complementar con la informacién de contacto, tiempos de entrega
y métodos de pago disponibles.

DIMENSION 4: INTENCION DE RESPUESTA / ACCION

La dimension tiene el fin de indagar la posibilidad de que un usuario contacte a una
tapiceria al ver una oferta de su interés, y cuales son esos incentivos que mas le llaman la

atencion para contratar los servicios.
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Tabla 22

¢ Qué tan probable es que contacte a una tapiceria si ve una oferta que le interesa?
Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado

Nada probable 10 2,61% 0,03 0,03
Poco probable 19 4,96% 0,05 0,08
Regular 79 20,63% 0,21 0,28
Probable 186 48,56% 0,49 0,77
Muy probable 89 23,24% 0,23 1,00
Total 383 100,00% 1,00

Nota: La tabla refleja la probabilidad de contacto posterior a la interaccion con una
oferta que sea del interés del usuario.
Figura 16
¢ Qué tan probable es que contacte a una tapiceria si ve una oferta que le interesa?
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Nota: Esté figura muestra la probabilidad de que una oferta atractiva genere un
contacto con el cliente potencial.

En la siguiente grafica se puede observar una alta tendencia a la accién por parte de
los consumidores cuando perciben un beneficio claro, un 48,56% considera probable que
contacte a una tapiceria si la oferta es de su interés. A este grupo se suma un 23,24% que
considera muy probable, lo que en conjunto significa que el 71.80% tiene una alta disposicion
a iniciar el contacto ante una oferta atractiva. Un 20,63% lo considera regular, mientras que el
4,96% y 2,61% lo ven como poco probable o nada probable.

Estos resultados confirman que las ofertas y promociones son un elemento efectivo
para generar leads y que la audiencia esté dispuesta a actuar cuando se les presente un
incentivo de su interés, por ende, se propone incluir dentro de la estrategia la creacion de



54

ofertas y promociones atractivas y claras con llamadas a la accion directas para convertir

prospectos en clientes.
Tabla 23

¢ Qué incentivo le llama mas la atencion para contratar un servicio de tapiceria?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Accesorios
decorativos gratuitos 77 20.10% 0,20 0,20
al contratar servicios
de lujo
0,
Descuento del 10 % en 71 1854% 0,19 0,39
el servicio total
Garantia extendida de
6 meses en el trabajo 233 60,84% 0,61 0,99
realizado
Personalizacion 2 0,52% 0,01 1,00
Total 383 100,00% 1,00
Nota: Incentivos mas persuasivos en el sector de tapiceria automotriz.
Figura 17

¢ Qué incentivo le llama més la atencion para contratar un servicio de tapiceria?
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Nota: Incentivos mas persuasivos para que un usuario contrate servicios de tapiceria.

Con respecto al incentivo mas atractivo se revela una preferencia por la seguridad y

confianza en la durabilidad del trabajo determinando un 60,84% de encuestados que

determinan que la garantia extendida de 6 meses es el incentivo que mas llama la atencién.
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Otros incentivos como los accesorios decorativos gratuitos (20,10%) y el descuento del 10%
en el servicio total (18,54%) son menos atractivos pero relevantes. Por su parte, la
personalizacion tiene un 0,52% de atractividad para el publico.

A partir de los resultados se denota que, la garantia es el gancho mas adecuado para
atraer clientes y disipar dudas sobre la calidad del servicio. En este sentido, la estrategia que
se sugiere implementar en el plan de medios debe priorizar y comunicar la garantia extendida
de 6 meses, y la integracion de descuentos y accesorios como complemento, esto con la
finalidad de impulsar la decisién de compra una vez que la garantia ha captado el interés
principal. Por ejemplo: “garantia de 6 meses + 10% de descuento por tiempo limitado”
Tabla 24
¢Con qué frecuencia los anuncios de una marca en redes sociales le inspiran confianza para

visitar su pagina web y conocer mas sobre sus servicios?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 4 1,04% 0,01 0,01
Rara vez 58 15,14% 0,15 0,16
A veces 180 47,00% 0,47 0,63
Casi siempre 110 28,72% 0,29 0,92
Siempre 31 8,09% 0,08 1,00
Total 383 100,00% 1,00

Nota: frecuencia en que una persona confia en un anuncio para visitar la pagina web.

Figura 18
¢ Con qué frecuencia los anuncios de una marca en redes sociales le inspiran confianza para

visitar su pagina web y conocer mas sobre sus servicios?
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Nota: Esta figura muestra la frecuencia en que una persona confia en los anuncios

para posteriormente visitar su pagina web.
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Del gréafico se desprende que para casi la mitad de la audiencia (47%) los anuncios en
redes sociales “a veces” logran construir suficiente confianza para motivar a la exploracion
de mayor informacion. Por otra parte, al sumar las categorias casi siempre (28,72%) y
siempre (8,09%) se observa que el 36,81% experimenta esta confianza de manera mas
regular. Un 15,14% rara vez se siente inspirado a visitar la web por un anuncio en redes
sociales y un 1,04% nunca lo esta.

Estos resultados sefialan que, aunque las redes sociales son un canal dominante y la
creatividad es valorada, la construccion de confianza que conlleve a la accion de visitar la
pagina web no es automatica, para lo cual, se sugiere un enfogue en construir la confianza
para que los usuarios sean motivados a explorar a fondo los servicios en el sitio web.

DIMENSION 5: POSICIONAMIENTO ACTUAL DE LA MARCA

La dimension de posicionamiento actual nos permite conocer cual es la situacion en la
que se encuentra la marca en cuanto a reconocimiento dentro del mercado.
Tabla 25
¢ Conoce o ha escuchado hablar de la tapiceria AutoStyle J&K?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado
Si 67 17,49% 0,17 0,17
No 316 82,51% 0,83 1,00
Total 383 100,00% 1,00

Nota: La tabla muestra los resultados del conocimiento de la marca AutoStyle J&K.
Figura 19
¢,Conoce o ha escuchado hablar de la tapiceria AutoStyle J&K?
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Nota: porcentaje de personas que han escuchado sobre la marca AutoStyle J&K.
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Del total de los encuestados se puede identificar que el 82,51% respondié No conocer
0 haber escuchado hablar de la tapiceria AutoStyle J&K, mientras que tan solo un 17,49%
afirmo Si conocer la marca.

Estos resultados revelan una clara falta de visibilidad y bajo reconocimiento de marca
en el mercado de tapiceria automotriz de Quito, en este sentido, también se justifica el
problema de investigacion relacionado con el desconocimiento y falta de visibilidad lo que
conlleva a un impacto directo en las ventas, ya que los consumidores no pueden considerar
una marca que no conocen.

Tabla 26
¢A través de qué medio ha visto o escuchado informacion sobre la tapiceria AutoStyle J&K?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr.centaje Porcentaje

valido acumulado
Redes sociales 18 26,87% 0,27 0,27
Recomendacion de un 46 68.66% 0,69 0,96
amigo o familiar
Viapiblicao 3 4,48% 0,04 1,00
rotulacion en vehiculo
Total 67 100,00% 1,00

Nota: medios de comunicacion por los cuales conocen la tapiceria AutoStyle.
Figura 20

¢A través de qué medio ha visto o escuchado informacion sobre la tapiceria AutoStyle J&K?
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Nota: medios de comunicacion por los que conocen la marca de tapiceria AutoStyle.

En la gréfica se puede evidenciar una dependencia considerable de la recomendacion
personal de un amigo o familiar con un 68,66%, lo cual subraya que el boca a boca es el
canal mas efectivo de reconocimiento para la tapiceria AutoStyle actualmente. Por su parte,
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las redes sociales con un 26,87% indican que un segmento considerable de usuarios ha
conocido la marca a través de plataformas digitales. Finalmente, la via publica o rotulacion en
vehiculos representa un porcentaje del 4,48% lo que sugiere una visibilidad baja en
publicidad exterior.

Por ende, se confirma que, aunque la marca es poco conocida en general, los que la
conocen lo hacen principalmente por recomendacion o “prueba social”, pero implica una
limitacion en el alcance; por otra parte, las redes sociales constituyen un canal secundario
importante de descubrimiento.

Tabla 27
Cuando piensa en “Tapiceria Autostyle J&K™ ¢ Qué palabra o atributo se le viene primero a

la mente?

i . Porcentaje Porcentaje
Elemento Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Calidad 27 40,30% 0,40 0,40
Confianza 16 23,88% 0,24 0,64
Buen precio 5 7,46% 0,07 0,72
Rapidez 4 5,97% 0,06 0,78
Innovacién 5 7,46% 0,07 0,85
Servicio al cliente 9 13,43% 0,13 0,99
Disponibilidad 1 1,49% 0,01 1,00
Total 67 100,00% 1,00

Nota: La tabla indica los atributos asociados por clientes a Tapiceria AutoStyle J&K.
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Figura 21
Cuando piensa en “Tapiceria Autostyle J&K™ ¢ Qué palabra o atributo se le viene primero a

la mente?
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Nota: La figura refleja los atributos asociados a la marca AutoStyle por los clientes.
Elaborado por Caluguillin, S. & Cafiar, A., 2025

En la gréafica se puede observar una percepcion predominantemente positiva centrada
en la calidad y la confianza. La calidad es con un 40,30% el atributo principal que define a la
marca AutoStyle J&K entre los encuestados que la conocen. Seguidamente, la confianza con
un 23,88% de menciones indica que los consumidores no solo esperan un buen servicio, sino
que confian en la marca. El servicio al cliente también es un atributo destacado con un
13,43%, lo que sugiere que la interaccion y atencion recibida permiten una experiencia
memorable. Otros atributos como: el buen precio (7,46%), rapidez (5,97%) e innovacion
(7,46%) tienen una menor asociacion directa, y la disponibilidad es el atributo menor
recordado (1,49%).

Estos resultados muestran que la marca ha logrado construir una sélida percepcion de
calidad y confianza entre las personas o clientes que la conocen, y a su vez se puede definir
en una fortaleza clave a ser apalancada para el disefio de las estrategias de marketing y

comunicacion que se consolidan en el plan de medios.
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En una escala del 1 al 5, donde 1 es “nada diferenciada” y 5 es “muy diferenciada”, ;Qué

tan diferente considera usted que es AutoStyle J&K respecto a otras tapicerias?

Elemento Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje

valido acumulado
Nada diferenciada 1 1,49% 0,01 0,01
Poco Diferenciada 7 10,45% 0,10 0,12
Medianamente 2 3582% 0,36 0,48
diferenciada
Bastante diferenciada 21 31,34% 0,31 0,79
Muy diferenciada 14 20,90% 0,21 1,00
Total 67 100,00% 1,00

Nota: Esta tabla muestra la percepcion de diferenciacion de AutoStyle con referencia

a la competencia.

Figura 22

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “nada diferenciada” y 5 es “muy diferenciada”, ;Qué

tan diferente considera usted que es AutoStyle J&K respecto a otras tapicerias?
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Nota: Esté figura muestra el nivel de diferenciacion percibida de la marca AutoStyle

con respecto a la competencia.

La mayoria de encuestados considera que AutoStyle es diferente en algin grado. Un

35,82% la percibe como medianamente diferenciada, un 31,34% como bastante diferenciada

y un 20,90% como muy diferenciada. En conjunto, el 88,06% de quienes conocen la marca la

ven como diferente en alguna medida. Solo un 10,45% la considera poco diferenciada y un

minimo de 1,49% nada diferenciada. Los resultados subrayan que entre el segmento que ya

tiene algun conocimiento de la marca, existe una fuerte percepcién de diferenciacion y que

posee caracteristicas que la distinguen de la competencia.
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PERFIL DE LOS CONSUMIDORES

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Ubicacion geografica: Sur de Quito (45,43%) comprendida por las parroquias
urbanas: La Argelia, Chilibulo, San Bartolo, La Mena, Solanda, Chillogallo, Guamani,
Quitumbe, La Ecuatoriana
Tabla 29
Tabla cruzada de sector donde vive * probabilidad de contacto

¢ Qué tan probable es que contacte a una tapiceria si ve una oferta que le interesa?
Muy Nada Poco
probable  probable probable Probable Regular Total

Sector donde Alausi 1 0 1 3 2 7

vive Ambato 1 0 0 0 0 1
Cayambe 0 0 0 2 2 4
Centro Historico 3 0 2 7 2 14
Centro Sur 13 0 3 26 3 45
Centro-Norte 1 1 1 8 5 16
Ibarra 1 0 1 0 1 3
Latacunga 0 0 1 2 4
Norte de Quito 15 2 5 38 14 74
Oriente 0 0 0
Riobamba 0 0 0
Saquisili 0 0 0 0
Sur de Quito 42 6 6 81 39 174
Valles 8 1 0 19 9 37

Total 89 10 19 186 79 383

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS



Tabla 30
Sector donde vive * probabilidad de contacto
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Nota: Los datos fueron analizados por SPSS
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Los usuarios que viven mayormente al sur de Quito tienen una mayor probabilidad de

igual manera existe una probabilidad del 23% de contacto.

Perfil Geografico

Personas que residen principalmente en el sur de Quito con una gran probabilidad de

contacto ya que se interesan por ofertas atractivas.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Edad: Personas entre 18 a 33 afios (ver figura 1)
Género: Masculino (72,85%)
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Tabla 31
Tabla cruzada entre Edad * Frecuencia de contratacion de Tapiceria
Cada 4 Maés de Unavez Unavez
afloso unavezal Unavezal cada?2 cada 3
mas afo afio afos afios  Total
edad en 18 a 23 afios 31 11 1 18 7 4 72
rangos 24 a 28 afios 29 10 4 11 3 6 63
29 a 33 afios 14 15 5 12 15 11 72
34 a 38 afios 14 12 4 6 6 12 54
39 a 44 afios 8 15 2 5 6 5 41
45 a 49 afios 10 20 4 5 6 3 48
50 a 54 afios 3 5 0 3 0 1 12
55 a 59 afios 4 3 2 3 4 1 17
60 a 64 afos 0 0 0 0 1 1 2
65 a 70 afios 0 0 0 0 2 0 2
Total 113 91 22 63 50 44 383

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS
Figura 23

Cruce entre los resultados de Edad * Frecuencia de contratacion de Tapiceria
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Nota: Los datos fueron analizados por SPSS
Las personas de entre 18 y 33 afios podrian contratar al menos una vez al afio y una
vez cada dos afios lo cual representa un mayor poder adquisitivo, estilo de vida activo,
adquisicion de vehiculos nuevos o valoracion de la imagen. Mientras que los mayores de 39
afios podrian hacerlo cada 4 afios 0 mas; por menor uso o prioridades diferentes. Estos

resultados permitiran diferenciar campafas de mantenimiento o de fidelizacion.



Tabla 32

Tabla cruzada de la variable Edad * Uso de redes sociales

64

Lared WhatsA YouTu
Facebook Instagram social X TikTok pp be Total
edad 18 a 23 afios 23 6 12 0 22 8 1 72
24 a 28 afos 12 9 4 0 25 13 0 63
29 a 33 afios 14 11 7 0 31 9 0 72
34 a 38 afios 13 14 3 2 17 5 0 54
39 a 44 afos 9 13 5 0 12 2 0 41
45 a 49 afios 7 21 4 0 11 5 0 48
50 a 54 afios 4 5 0 0 3 0 0 12
55 a 59 afios 2 5 0 0 8 2 0 17
La red WhatsA YouTu
Facebook Instagram social X  TikTok pp be Total
60 a 64 afos 0 0 0 0 2 0 0 2
65 a 70 afios 1 0 0 0 1 0 0 2
Total 85 84 35 2 132 44 1 383
Nota: Los datos fueron analizados por SPSS
Figura 24
Cruce entre los resultados de la variable Edad * Uso de redes sociales
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Al analizar los datos de las redes sociales mas utilizadas en funcién de la edad, se

puede determinar que el segmento al cual se esta dirigido prioriza el uso de plataformas de

TikTok y WhatsApp, por lo cual, se deben disefiar campafias con contenidos adaptados a
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estas plataformas y al grupo etario. Por otra parte, la poblacién de mayor edad prefiere la
plataforma de Facebook.

Perfil Demogréfico

Personas de entre 18 y 33 afios de género masculino principalmente residentes del Sur
de Quito, muestran mayor disposicion a utilizar redes sociales, contratar con frecuencia
servicios de tapiceria y valoran formatos de video cortos y contenido de valor que sea Utiles
como guias, tutoriales e ideas. La publicidad informativa y audiovisual adaptada al medio
adecuado, es fundamental para captar su interés.

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Se determina el estilo de vida, los valores, actitudes, intereses y personalidad.
Tabla 33

Intereses: Cruce Tipo de contenido preferido * Medio de comunicacion

Mensajeria Prensa Publicidad Redes
instantanea escrita exterior  Radio Sociales Total
¢ QuEé tipo de Contenido de 7 0 2 5 73 87
contenido prefiere entretenimiento
recibir de una Contenido 15 6 4 12 107 144
marca? informativo
(Marque solo una Contenido 3 1 2 1 21 28
opcién) inspiracional o de
testimonios
Contenido 12 5 6 4 97 124
promocional
Total 37 12 14 22 298 383

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS
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Intereses: Cruce Tipo de contenido preferido * Medio de comunicacion
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Nota: Los datos fueron analizados por SPSS

—{ I Redes Sociales

El publico se enfoca en personas que primordialmente estan interesadas en recibir un

tipo de contenido informativo promocional y de entretenimiento principalmente por medio de

redes sociales. Por otra parte, en menor medida prefieren contenido informativo en

mensajeria instantanea. Esto ayuda a personalizar las campafias y evitar los contenidos

genericos mediante la adaptacion del contenido a cada medio.

Tabla 34

Estilo de vida: Valoracion de la creatividad * Intenciéon de compra

¢Qué tan probable es que contacte a una tapiceria si ve una oferta que le interesa?

Nada Poco
Muy probable  probable probable Probable Regular  Total

(enquégrado Bastante 34 1 4 113 20 172
la creatividad ~ Mucho 32 1 1 31 12 77
e”g?ef‘sal.es Nada 3 2 3 2 2 12
PUbionarios  poco 2 3 5 3 9 22
disposiciona  Regular 18 3 6 37 36 100
conocer sobre

una marca?

Total 89 10 19 186 79 383

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS



Figura 26
Estilo de vida: Valoracion de la creatividad * Intencién de compra
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Nota: Los datos fueron analizados por SPSS

El 65% de los encuestados valoran altamente la creatividad y también estan
dispuestos a contactar a la marca, por lo cual se puede identificar que la creatividad es un
detonante clave en el embudo de conversion convirtiéndose en un impulsor directo y se
determina que no es solo estética, sino que implica un elemento estratégico para de este
segmento
Tabla 35

Actitudes: Confianza * Informacion adicional

67

Cuando un anuncio le genera dudas sobre un servicio, ¢Qué informacion

adicional busca?

Informac Métod Portafolio Precios Tiempo
Garant ionde osde Opinioneso visual de detallad sde Ubica
jas  contacto pago comentarios trabajos 0S entrega cion  Total

¢Enqué Bastante 26 3 2 19 5 11 3 5 74
medida Mucho 5 1 1 11 4 3 3 1 29
confiaen la  Nada 3 0 0 4 0 3 0 0 10
informacion  poco 22 8 0 24 16 9 3 2 84
que Regular 66 9 3 40 32 22 8 6 186
presentan

los

anuncios?

Total 122 21 6 98 57 48 17 14 383

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS
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Figura 27

Actitudes: Confianza * Informacion adicional
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Nota: Los datos fueron analizados por SPSS

Los usuarios sienten una confianza regular en cuanto a los anuncios por lo cual
buscan informacion adicional principalmente sobre garantias, opiniones y comentarios en
redes sociales y ademas el portafolio visual de los trabajos. En este contexto, se infiere que la
confianza esté directamente relacionada con la transparencia y validacion social. Por lo tanto,
incorporar resefias como testimonios, precios y el catalogo, puede incrementar la seguridad
en la decision de compra para este segmento. Esto también resalta la necesidad de mantener
coherencia y actualizacién en la informacion y que la misma sea clara y accesible en todas las
plataformas.

Perfil Psicogréafico

El pablico objetivo no solo valora la creatividad, sino que requiere reforzar su
confianza mediante garantias, precios detallados, visualizacion de los trabajos y validacion
externa por medio de comentarios o testimonios. Prefiere canales donde se pueda interactuar,
revisar resefias, y comparar, para lo cual, los mas adecuados son WhatsApp, Facebook,
TikTok y paginas con portafolios visuales. Este comportamiento evidencia que la credibilidad
es fundamental en la fase de decision dentro del proceso de compra y debe gestionarse como
activo estratégico en el plan de medios.

SEGMENTACION CONDUCTUAL
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Su enfoque se encuentra en el comportamiento de compra de los clientes, como los

patrones de uso, lealtad, beneficios buscados y ocasiones o frecuencia de compra.

Tabla 36

Ocasiones de compra: Frecuencia de contratacion * Incentivo preferido

¢Qué incentivo le llama més la atencion para contratar

un servicio de tapiceria?

Accesorios
decorativos Garantia
gratuitos al Descuento  extendida
contratar  del 10 % en de 6 meses
servicios de el servicio en el trabajo personalizac
lujo total realizado ion Total
Si respondi6 “Si” 22 24 66 1 113
enlapregunta  Cada 4 afios 0 mas 18 20 52 1 91
anterior, ¢CoN qUE — \+¢ e una vez al 2 4 16 22
frecuencia contrata afio
servicios de Una vez al afio 10 45 0 63
tapiceria N
automotriz? Una vez cada 2 afios 16 7 27 0 50
(Si larespuestaes Una vez cada 3 afios 9 27 0 44
NO, continte a la
siguiente pregunta)
Total 77 71 233 2 383
Nota: Los datos fueron analizados por SPSS
Figura 28

Ocasiones de compra: Frecuencia de contratacion * Incentivo preferido

60

40

Recuento

20

Cada4 Mas de
afios o una vez al
mas afio

Grafico de barras

£ Qué incentivo le llama
mas la atencion para
contratar un servicio de
tapiceria?
Accesorios decorativos gratuitos
.(fundas, cojines personalizados,
etc.) al contratar semicios de
lujo
.Descuento del 10 % en el
senicio total
[ Garantia extendida de 6 meses
en el trabajo realizado
E personalizacian

Unavezal lnavez lUna vez
afo cada 2 cada 3
afos afios

Sirespondié “Si” en la pregunta anterior, ;con qué frecuencia
contrata servicios de tapiceria automotriz?
(Sila respuesta es NO, continue a la siguiente pregunta)

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS



70

Los consumidores que tienen una frecuencia de compra o de adquisicion de servicios
de tapiceria de una vez al afio y una vez cada dos afios, lo cual representa lo mas frecuente,
determinan que el incentivo mas llamativo es la garantia del servicio y como segunda
preferencia los accesorios gratuitos, mientras que para los que contratan cada cuatro afios o
mas de igual manera es fundamental la garantia y también los descuentos, por lo tanto, las
camparias deben ser personalizadas.

Tabla 37

Beneficios buscados: Estimulo promocional * Intencion de accion

¢ Qué tan probable es que contacte a una tapiceria si ve
una oferta que le interesa?

77

71

233

Muy Nada Poco
probable probable probable Probable Regular  Total

¢Qué incentivo le  Accesorios 27 2 3 30 15
llama mas la decorativos
atencion para gratuitos al
contratar un contratar servicios
servicio de de lujo
tapiceria? Descuento del 10 12 5 7 31 16

% en el servicio

total

Garantia 50 3 8 124 48

extendida de 6

meses

Personalizacion 0 0 1 1 0
Total 89 10 19 186 79

383

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS



71

Figura 29

Beneficios buscados: Estimulo promocional * Intencion de accion

Grafico de barras

&Queé tan
probable es
que
100 contacte a
una
tapiceria si

80 ve una
oferta que
le interesa?

[ muy probable
M Mada probable
40 M Foco probable
@ Frobable
20 [ Rregular

120

&0

Recuento

Accesorios Descuento del 10 Garantia personalizacion
decorativos % en el servicio extendida de 6
gratuitos (fundas, total meses en el
cojines trabajo realizado
personalizados,
etc.) al contratar
servicios de lujo

¢Qué incentivo le llama mas la atencidn para contratar un servicio de
tapiceria?

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS

El beneficio mayormente buscado por los consumidores de servicios de tapiceria son
la garantia extendida, determinando que el 74,67% tiene la probabilidad de contactar con la
tapiceria al observar que existe una garantia. Por lo tanto, este incentivo deberia ser el gancho
promocional principal en el Call to Action (CTA). Sin embargo, los accesorios gratuitos
también tienen cierto impacto para la decisién de compra.
Tabla 38

Posicionamiento actual: Conocimiento de marca * Medio de exposicion

¢A través de qué medio ha visto o escuchado
informacion sobre la tapiceria AutoStyle J&amp;K?

Recomenda
cion de un Via publica
amigo o Redes o rotulacién
familiar sociales  envehiculo Total
¢Conoce 0 ha No 316 0 0 0 316
escuchado hablar de Si 0 46 18 3 67
la tapiceria
AutoStyle
J&amp;K?
Total 316 46 18 3 383

Nota: Los datos fueron analizados por SPSS
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Figura 30

Posicionamiento actual: Conocimiento de marca * Medio de exposicion
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Nota: Los datos fueron analizados por SPSS

El publico objetivo que conoce la empresa ha sefialado que el medio por el cual han
llegado a descubrir la tapiceria AutoStyle J&K, es principalmente por las recomendaciones
boca a boca de clientes, para lo cual es necesario implementar programas y estrategias que
permitan reforzar la visibilidad digital, ya que también es un canal potencial para el
reconocimiento, visibilidad y posicionamiento de la marca.

Perfil Conductual

Los usuarios que contratan servicios de tapiceria con frecuencia responden de manera
positiva a incentivos funcionales como las garantias y esta condicionado por la experiencia
previa esperando respuestas rapidas y personalizadas a sus consultas. Mientras que aquellos
con ciclos de contratacién mas largos requieren recordatorios y beneficios mayormente
tangibles. El reconocimiento de marca se construye principalmente por recomendacion, lo
cual refuerza la necesidad de testimonios y programas de lealtad.

TARGET O MERCADO OBJETIVO

El target 0 mercado objetivo de la tapiceria AutoStyle J&K, son personas jovenes
adultas entre 18 a 33 afios, que representa un nivel socioeconémico medio, residen en el Sur
de Quito, y tienen una frecuencia de contratacion de tapiceria de una vez al afio y cada dos

afios. Prefieren los videos cortos informativos, de entretenimiento y promocionales en redes
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sociales, ya que les permite la interaccidn y basqueda de validacion externa en comentarios y
resefias. Sus actitudes para la intencion de respuesta frente a los anuncios se definen por el
nivel de creatividad, la informacién detallada en cuanto a precios, portafolio de trabajos y las
garantias, siendo este ultimo el incentivo preferente por este perfil de consumidor.

7. DISCUSION DE RESULTADOS

El estudio de Paniagua-Iglesias et al., (2024) sobre la relacién entre planificacion de
medios y creatividad en un entorno de transmedialidad, donde los medios tradicionales y
digitales coexisten entre si; destaca la importancia de la creatividad para la eficacia
publicitaria y la adaptacion de los formatos en funcion de las preferencias y percepciones del
publico para incrementar la conexion e interaccion. Este analisis cuantitativo reveld que el
65.01% de los usuarios considera que la creatividad es un factor que influye
significativamente en la generacion de interés y la disposicion a conocer sobre una marca y
sus servicios. Ademas, se observa que un 77,81% contempla que las redes sociales son el
medio mas Util y relevante para recibir ofertas y decidir la compra, en este sentido, se subraya
la necesidad de implementar un plan de medios priorizando RRSS como pilar fundamental, y
ajustar los formatos preferidos donde predominan los videos cortos con un 57,05% y un tipo
de contenido informativo y de entretenimiento, adaptado a la poblacion de personas entre 22
a 35 afios que disponen de un vehiculo y tienen una frecuencia de contratacion de tapiceria de
cada 4 afios y una vez al afio (33,70% y 23,33% respectivamente).

Por otra parte, el articulo de Martin-Guart, (2014) destaca la necesidad de desarrollar
una planificacion directa, personalizada y creativa que permita conectar y captar la atencién,
de tal manera que incremente la productividad y efectividad comunicativa. De igual manera
Galvez, (2009) demostro6 que la planificacion de medios determina la eficacia publicitaria
maximizando la cobertura y exposicion, para lo cual, segun los resultados se tiene una mayor
exposicion en horarios nocturnos (68,79%) en plataformas como TikTok (44,30%) y
Facebook (28,19%) abarcando el sector Sur y Norte de la ciudad. Por otro lado, el estudio
determina que la planificacion responde a la busqueda de un valor que corresponda a la
optimizacion, reduccion de costos y buscando un nivel de exposicion al publico desde el
primer contacto. En este sentido, es necesario establecer la inversién publicitaria
primordialmente en los medios, horarios, formatos y contenidos, que tengan una mayor
exposicion al pablico objetivo y deben ser coherentes para obtener una mayor rentabilidad o
retorno sobre la inversion (ROI).

En el contexto de los estudios desarrollados respecto a la eficacia publicitaria, la

creatividad y el plan de medios en un entorno de hibridacion mediéatica; resaltan la necesidad
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de desarrollar estrategias en medios digitales y tradicionales con el fin de contrarrestar la
problematica de la ineficacia publicitaria y los desafios de posicionamiento, visibilidad y
atraccion de nuevos clientes en un mercado saturado. Esta investigacion busca llevar a cabo
un plan de medios que aproveche las plataformas preferidas por los usuarios, con el fin de
maximizar el alcance y la conexion con las audiencias interesadas en servicios de tapiceria.
La adaptacion de estrategias permitira optimizar la visibilidad y posicionamiento online de la
empresa y ademas reforzar su presencia tradicional adaptandose al entorno local, mediante
indicadores como GPR, CTR, Tasa de conversion, entre otros.
8. PROPUESTA

8.1.  Presentacion de la Tapiceria AutoStyle J&K

Datos Generales
Nombre de la Empresa: Tapiceria AutoStyle J&K
Actividad de la Empresa: Tapizado Automotriz y Mobiliario
Propietario de la Empresa: Luis Cafiar
Ubicacién: Ecuador, Pichincha, Quito, Centro-Sur de Quito, Sector la Biloxi, Calle Chicafia
y Mariscal Sucre
Horarios de atencidn: lunes a viernes de 8:00 — 17:00 - sabados y domingos 9:00 a 13:00
Figura 31
Logo de la Tapiceria AutoStyle J&K

AutoStyle

TAPICERTA

Nota: Logo de AutoStyle J&K. Fuente: Tapiceria AutoStyle J&K, 2024

Mision: En AutoStyle J&K, nos dedicamos a transformar tus espacios a través de
servicios de tapiceria automotriz de alta calidad. Buscamos ofrecer soluciones personalizadas
que fusionen estilo, confort y durabilidad para satisfacer las necesidades Unicas de cada
cliente y crear experiencias unicas y duraderas.

Vision: Ser reconocidos en el mercado de tapiceria automotriz, llevando la elegancia,
la personalizacién y la innovacién a cada cliente. Aspiramos a inspirar y empoderar a
nuestros clientes para que vivan en entornos que reflejen su estilo de vida y personalidad.

Valores:
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v Calidad: Compromiso con materiales de alta calidad y mano de obra
excepcional para garantizar la durabilidad y satisfaccion del cliente.

v Personalizacién: Ofrecer opciones personalizadas para satisfacer las
preferencias individuales de cada cliente. Celebrar la singularidad y el estilo personal.

v Innovacion: Estar a la vanguardia de las tendencias en disefio y tecnologia en
tapiceria. Introducir nuevas ideas y soluciones creativas.

v Experiencia del Cliente: Garantizar una experiencia del cliente excepcional
desde el primer contacto hasta la entrega del servicio. Ser receptivo, amable y superar las
expectativas.

Servicios Destacados

v Tapiceria de asientos: reparacion de asientos dafiados, reemplazo de fundas de
asientos, personalizacion de tapiceria.

v Tapiceria del techo

v Reparacion de paneles de puertas personalizacion
v Reemplazo o relleno de cojines para mejorar la comodidad
v Disefio Personalizado

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

Resefia Historica

Con mas de 20 afios de experiencia en tapiceria automotriz y mobiliario, Don Luis
Caniar, oriundo del sur de Quito, fundé AutoStyle J&K hace 10 afios como reflejo de su
pasion y dedicacion a este oficio artesanal. Inspirado por su cufiado, quien lo introdujo al
mundo de la tapiceria, Don Luis perfeccion6 sus habilidades trabajando inicialmente como
ayudante, hasta convertirse en un experto en confeccion de forros para autos y restauracion
de muebles.

A pesar de su éxito, la pandemia del COVID-19 obligo al cierre temporal del negocio,
no obstante, hace 1 afio reabri6 con nueva energia y un enfoque renovado, buscando
fortalecer su presencia en el mercado y adaptarse a los cambios. AutoStyle J&K atiende
principalmente a clientes del sur de Quito en tapiceria automotriz, mientras que, en muebles,
su clientela se encuentra mayoritariamente en el norte de la ciudad. Ademas, AutoStyle ha
establecido alianzas clave con talleres mecanicos y de pintura, y trabaja junto a colaboradores
como Jorge Sandoval para ampliar sus servicios.

Aunque sus clientes lo reconocen y valoran por la calidad de su trabajo, Don Luis
busca consolidar su marca y aprovechar las oportunidades que brinda la publicidad

tradicional y digital. En un mercado donde la competencia, como Audesur y Autostudio, no
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utiliza estrategias digitales y depende de convenios con concesionarias como Kia, Toyota y
Hyundai, y AutoStyle J&K tiene el potencial de destacarse mediante el desarrollo de un plan
de medios sélido.

Hoy en dia, Don Luis se enfoca en posicionar AutoStyle J&K como un referente de
tapiceria en la ciudad de Quito, combinando su experiencia y compromiso con nuevas
estrategias que le permitan seguir ganandose la lealtad de sus clientes y atraer nuevos
interesados en sus servicios personalizados y de alta calidad.

Necesidad de la Empresa

AutoStyle J&K, negocio liderado por Don Luis Canar, ha logrado ganarse la
confianza de sus clientes gracias a su dedicacion, la calidad de su trabajo y el trato
personalizado, con una trayectoria basada en la recomendacion boca a boca, su negocio ha
crecido de forma orgéanica, consolidando una buena reputacion en el sector. Sin embargo,
confiar Unicamente en este tipo de promocion ya no es suficiente, para seguir creciendo y
tener mayor cobertura, la empresa necesita implementar un plan de medios bien estructurado
que combine tanto medios tradicionales y medios digitales.

Puntos de Dolor

AutoStyle J&K ha ganado reconocimiento por la calidad de su trabajo y la cercania
con sus clientes, su comunicacion actual no refleja ese mismo nivel de compromiso, la
empresa ha dejado de lado tanto sus redes sociales como otras formas de promocion,
desaprovechando medios que podrian ayudarle a llegar a mas personas. En la actualidad, no
cuenta con contenido que conecte con su publico, asi mismo la comunicacion es
unidireccional, sin mecanismos de interaccion ni fidelizacién, lo que repercute directamente
en la baja generacion de nuevos contactos, clientes potenciales, y oportunidades comerciales.

Entorno Competitivo

AutoStyle se enfrenta ante una realidad del sector en donde diversas empresas buscan
destacarse en el mercado automotriz a través de servicios similares de personalizacién y
renovacion. Sin embargo, la fortaleza de AutoStyle radica en la atencion meticulosa a los
detalles, la calidad de su trabajo y el compromiso al ofrecer una experiencia unica que
combina profesionalismo y confianza

En este sector, los competidores mas relevantes han comenzado a implementar
estrategias como descuentos por temporada, paquetes promocionales y alianzas estratégicas,
demostrando la necesidad de adaptarse constantemente a las expectativas de los clientes y a

las tendencias del mercado. Para AutoStyle, diferenciarse no solo implica ofrecer servicios
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excepcionales, sino también fortalecer su imagen de marca, y establecer una presencia activa

en plataformas digitales.
ANALISIS PESTEL

Tabla 39

Analisis PESTEL AutoStyle J&K

ECOLOGICO

FACTORES SUBFACTORES SITUACION OPORTUNIDADES | AMENAZAS
Es obligatorio contar con
Permisos municipales autorizaci_én del m,unicipi(_) para
para publicidad exterior colocar a_flches o rotulos visibles
en espacios publicos o fachadas,
POLITICO evitando sanciones legales. X
. La publicacion de promociones y
Eﬁgﬂgﬁzgg :iOMeta y anuncios debe se_guir Ii_neam_ientos
TikTok claros, como eV|~tar afirmaciones
engariosas. X
Costos de pauta digital En Facebook Ads en febrero de
(CPC, CPM, CPL) y 2025, el CPC promedio reportado
precios de impresion fue de USD 0.587 y el CPM
publicitaria alrededor de USD 10.17 X
Segun IPG Mediabrands (enero
ECONOMICO 2025), el gasto publicitario total en
Nivel general del gasto Eamilor Alem S
en medios tradicionales millones en 2024. .De ese tptal,
y digitales en Ecuador _ 3.7 % cor.respondl(') a medlos_
digitales, mientras que los medios
tradicionales representaron el 63 %
restante. X
Digitalizacién del Los clientes’buscan servicios en
e redesy se qmtan por fotos, resefias
0 interacciones. X
SOCIAL Valoracion del trabajo El pablico aprecia servicios
artesanal y hechos a medida, pero necesita
personalizado evidencia visual. X
wi: rz;m;\ient;s como Son accesibles para las empresas,
FaczbsoolgpA di?l'??lf'sl"ok permiten segmentar por ubicacion,
Ads edad, gustos. X
Algunos competidores han logrado
TECNOLOGICO Presencia digital més destacarse gracias a una presencia
desarrollada por parte digital mas c_uidada y cohergnte, lo
de competidores que Ieslpe_rmlte conectar mejor con
directos el pablico y posicionarse con
’ mayor fuerza frente a quienes aun
no optimizan sus plataformas. X
Tendencia al consumo Algur)gs clientes valoran _Ia
responsable restauracion de mueble_s y asientos
como alternativa X

Percepcion de
sostenibilidad como
valor agregado

El publico joven conecta con
marcas que promueven practicas
responsables, aunque minimas.
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FACTORES

SUBFACTORES

SITUACION

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

LEGAL

Proteccion de datos
personales

Toda estrategia digital debe ser
ética y transparente, incluyendo el
manejo adecuado de datos e
imagenes de clientes

Normativa tributaria y
formalizacion

El incumplimiento o
desconocimiento de las
obligaciones fiscales y requisitos
legales puede limitar la visibilidad
comercial, restringir el acceso a
canales de publicidad formal y
generar sanciones que afecten la
sostenibilidad del negocio.

X

Nota: Elaborado por Caluguillin, S. & Cafar, A, 2025

El andlisis PESTEL del negocio AutoStyle, tiene grandes oportunidades para crecer y

diferenciarse en el mercado, especialmente en el ambito tecnoldgico, sociocultural y

ecologico. Sin embargo, es fundamental que la empresa tome medidas estratégicas para

mitigar las amenazas, como la inflacion, los costos de cumplimiento legal y la dependencia

de recomendaciones tradicionales, como lo es el boca a boca.
MATRIZ FODA

En el analisis FODA se puede evidenciar que la empresa AutoStyle J&K ha generado

reputacion gracias a sus afios de dedicacion, experiencia, y al carifio que deposita en cada

trabajo realizado, ya que sus clientes lo recomiendan porque confian en la calidad, el detalle y

la atencion personalizada que ofrece.

Sin embargo, se pudo divisar que la escasa presencia digital y tradicional, la falta de

una planificacion y la dependencia de recomendaciones limitan seriamente su capacidad de

crecimiento y de posicionamiento frente a competidores que se encuentran activamente en los

medios. Asi mismo, una amenaza latente son las preferencias cambiantes del consumidor, ya

que ahora buscan, comparan, se inspiran y toman una decision.
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Figura 32
Matriz FODA AutoStyle J&K

Fortalezas Oportunidades
F1. Experiencia y Reputacion respaldada por clientes mediante el boca a boca 01. Costos de pauta digital (CPC, CPM, CPL) y precios de impresion publicitaria
F2. Flexibilidad del Propietario para adaptarse a nuevas formas de contacto 02. Nivel general del gasto en medios tradicionales y digitales en Ecuador
con sus clientes 03. Digitalizacion del consumidor

F3. Calidad del trabajo que se puede mostrar visualmente 04, Valoracion del trabajo artesanal y personalizado

F4. Ubicacion geografica estratégica en una zona de alto transito vehicular y

peatonal 05. Herramientas como WhatsApp Business, Facebook Ads, TikTok Ads
F5. Relaciones solidas con proveedores de materiales 06. Tendencia al consumo responsable
F6. Receptividad positiva hacia incentivos publicitarios

Debilidades Amenazas

D1. Reconocimiento de inactividad Prolongada en redes sociales
(Facebook, TikTok)

D2. Canales de contacto mal optimizados (poca visibilidad) A2. Politicas de uso Publicitario en Meta y TikTok
D3. Ausencia de un catalogo formal digital que se pueda enviar y compartir

Al. Permisos municipales para publicidad exterior

A3. Presencia digital mas desarrollada por parte de competidores directos.
A4. Percepcion de sostenibilidad como valor agregado
A5. Proteccion de datos personales

rapidamente por WhatsApp u otros medios
D4. Falta de material promocional que vincule medios tradicionales y digitales

D5. Falta de segmentacion definida en campanas publicitarias

o : s AB. Normativa tributaria y formalizacion
D6. Limitada presencia en plataformas digitales emergentes y

Nota: Elaborado por Caluguillin, S. & Cafar, A, 2025
Tabla 40
Matriz MEFE

Importancia Calificacion Valor

OPORTUNIDADES
Costos de pauta digital (CPC, CPM, CPL) y 0.14 4 0.56
precios de impresion publicitaria ’ ’
Nl\{el_ general del gasto en medios tradicionales 0,08 3 0,24
y digitales en Ecuador
Digitalizacion del consumidor 0,10 4 0,4
Valoracion del trabajo artesanal y personalizado 0,10 3 0,3
Herramientas como WhatsApp Business,
Facebook Ads, TikTok Ads 0.08 4 0.32
Tendencia al consumo responsable 0,06 2 0,12

Subtotal 0,56 1,94
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AMENAZAS
Permisos municipales para publicidad exterior 0,10 4 0,4
Politicas de uso Publicitario en Meta y TikTok 0,09 3 0,27
Presencia dlgltql mas desarrollada por parte de 0,07 3 0,21
competidores directos.
Percepcion de sostenibilidad como valor 0,06 3 0.18
agregado
Proteccion de datos personales 0,05 3 0,15
Normativa tributaria y formalizacion 0,07 3 0,21
Subtotal 0,44 1,42
TOTAL 1,00 3,36

Nota: Matriz de Evaluacion de Factores Externos.

El puntaje de la Matriz EFE (3.36) indica que la empresa no esta respondiendo de
manera efectiva a las oportunidades del entorno, como la digitalizacion del consumidor, la
valorizacion del trabajo artesanal o el uso estratégico de herramientas como WhatsApp
Business y TikTok Ads. Aungue existen amenazas, como la competencia con mejor presencia
digital o los permisos legales para publicidad exterior, el entorno presenta factores de
oportunidad que se pueden aprovechar a partir de los recursos disponibles y contrarrestar las

amenazas existentes.

Tabla 41
Matriz MEFI
Importancia Calificacion  Valor
FORTALEZAS

Experiencia y Reputacion respaldada por clientes 0.10 4 0.4
mediante el boca a boca ’ ’
Flexibilidad del Propietario para adaptarse a

: 0,10 4 0,4
nuevas formas de contacto con sus clientes
Calidad del trabajo que se puede mostrar 007 3 021
visualmente ’ ’

Ubicacion geografica estratégica en una zona de

alto tréansito vehicular y peatonal 0,08 3 0,24
Relaciones solidas con proveedores de materiales 0,06 3 018
Receptividad positiva hacia incentivos 007 3 021

publicitarios
Subtotal 0,48 1,64
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DEBILIDADES
Reconocimiento de inactividad Prolongada en
redes sociales (Facebook, TikTok)

Canales de contacto mal optimizados

Ausencia de un catalogo formal digital que se
pueda enviar y compartir rapidamente por
WhatsApp u otros medios
Falta de material promocional que vincule
medios tradicionales y digitales
Falta de segmentacion definida en campanas
Limitada presencia en plataformas digitales
emergentes
Subtotal
TOTAL

0,14
0,08

0,09

0,08
0,06
0,07

0,52
1,00

0,28
0,08

0,09

0,08
0,12
0,14

0.79
2.43

Nota: Matriz de Evaluacién de Factores Internos.
La Matriz EFI (2.43) muestra que, a nivel interno, AutoStyle J&K presenta

debilidades significativas que limitan su desempefio como la falta de una identidad visual

coherente y el uso limitado de herramientas digitales. Ademas, se determina que tiene una

gestién interna deficiente, lo cual significa que tiene una base con fortalezas minimas, como

su experiencia en el servicio, reputacion por boca a boca y disposicion a acoplarse a las

necesidades del cliente. Sin embargo, necesita una direccion estratégica clara para optimizar

sus recursos y capacidades internas para lograr una ventaja competitiva.



Tabla 42
Matriz FODA cruzado

Fortalezas
Experiencia y Reputacion
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Debilidades |
Reconocimiento de inactividad

F1 |respaldada por clientes D1 |Prolongada en redes sociales
mediante el boca a boca (Facebook, TikTok)
Flexibilidad del Propietario

Fy |Para adaptarse a nuevas D2
formas de contacto con sus Canales de contacto mal
clientes optimizados (poca visibilidad)

Ausencia de un catélogo formal

F3 _ _ D3 digital que se _pueda enviary
Calidad del trabajo que se compartir rapidamente por
puede mostrar visualmente WhatsApp u otros medios
Ubicacion geografica
estratégica en una zona de Falta de material promocional

F4 e . D4 ) . .
alto trénsito vehicular y que vincule medios tradicionales
peatonal y digitales

5 Relaciones solidas con D5 Falta de segmentacion definida

proveedores de materiales

en campafias publicitarias

Costos de pauta digital (CPC,
CPM, CPL) y precios de
impresién publicitaria

01

Nivel general del gasto en
medios tradicionales y
digitales en Ecuador

02

O3 | Digitalizacién del consumidor

Valoracion del trabajo
artesanal y personalizado
Herramientas como
WhatsApp Business,
Facebook Ads, TikTok
06 Tendencia al consumo

04

05

F6

Receptividad positiva hacia
incentivos publicitarios

Oportunidades 1-Estrategias FO

D6

D303

2- Estrategias DO

Limitada presencia en
plataformas digitales emergentes

Desarrollar un catalogo digital
interactivo, aprovechando la
tendencia de digitalizacién del
consumidor y superando la falta
actual de material formal.

D201

responsable
Amenazas

3-Estrategias FA

Al Permisos municipales para
publicidad exterior
Politicas de uso Publicitario
en Meta y TikTok
Presencia digital mas
desarrollada por parte de
competidores directos.
Percepcion de sostenibilidad
como valor agregado
Proteccion de datos
personales

Normativa tributaria y
formalizacion

A2

A3

A4

A5

A6

F4A1

Consolidar la visibilidad de
AutoStyle mediante la

instalacion de publicidad en

mobiliario publico,
aprovechando la ubicacion
estratégica del negocio y
gestionando permisos
municipales.

D1A3

4-Estrategias DA ‘

Mejorar la presencia en TikTok
y Facebook de AutoStyle
mediante estrategias de
contenido y campafias de alcance
pagado.

Renovar las plataformas digitales
de AutoStyle J&K,
contrarrestando la presencia
digital consolidada de
competidores y mejorando la
percepcion de la marca.

Nota: Elaborado por Caluguillin, S. & Cafar, A, 2025
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SITUACION ACTUAL DE LAS REDES SOCIALES

Anélisis de Facebook

AutoStyle J&K, cuenta con una presencia Facebook, la cual ofrece a los usuarios un
medio de verificacion para conocer informacion y acceder a datos del contacto. La plataforma
de Facebook facilita el primer acercamiento entre potenciales clientes y la empresa.

No obstante, al analizar las estadisticas se identifica que la gestion de la pagina carece
de un enfoque estratégico, ya que las publicaciones han sido esporadicas, con largos periodos
de inactividad y sin ninguna planificacion sostenida en el tiempo, ya que la empresa ha
dejado de generar contenido constante y atractivo, lo que limita seriamente su visibilidad en
esta red social. A pesar, de que en algin momento se impulsaron publicaciones con
publicidad pagada, hoy en dia la interaccién es minimay el alcance practicamente nulo. Por
otra parte, el contenido existente no refleja todo el potencial y la calidad de servicio de la
empresa, y mucho menos comunica su experiencia, atencién personalizada o la
diferenciacion ante la competencia. La pagina si bien existe, no estd cumpliendo un rol activo
en la captacion de nuevos clientes ni en el fortalecimiento de la marca
Figura 33
Analisis Pagina Facebook AutoStyle J&K

v @ (80) WhatsApp x | @ content x € (1) Facebook
¢ C % facebook.com/professional_dashboard/profile_insights/views/?date_range=LAST_90D ar actualizaci
G Q Buscar en Facebook @ B o « (O] O A kK
Panel para profesionales e ) .
P Ultimos 90 dias: 26 de abr - 24 de jul v
Estadisticas
43 Visualizaciones
e Visualizaciones -15,7 % respecto de los 90 dias anteriores
© ingresos 15
. 10
il Interacciones
5
& piblico . A /
26 de abr 14 de may 1 de jun 19 de jun 7dejul
> Es
4 0
Reproducciones de 3 segundos Reproducciones de 1 minuto
Por tipo de contenido Por seguidores vs. no seguidores
@ 5eguidores @ No seguidores
E £ Buscar &% 15°C Mayorm.nublade  ~ G #20 Z dx B e3lam Bl

Nota: Andlisis de métricas Facebook. Fuente
Anélisis de TikTok

: Pagina de AutoStyle

Actualmente, la cuenta de TikTok de la empresa registra a penas 4 seguidores, sin
videos publicados ni interacciones visibles, esto indica que la empresa ha abierto el canal,

pero no ha desarrollado una estrategia de contenido, ni ha iniciado la construccion de una
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comunidad. Al no haber publicaciones, tampoco existen métricas que permiten evaluar el
rendimiento ni el tipo de publico al que podria estar llegando la marca.

La inactividad total en TikTok no solo representa una oportunidad desaprovechada,
sino también una desconexion con las tendencias actuales del marketing digital, donde el
contenido audiovisual breve, dindmico y real es clave para captar atencion, generar confianza
y convertir usuarios en clientes.

Figura 34
Analisis Perfil de TikTok AutoStyle

v @ (79 WhatsApp X | @ content x| €9 (1) Facebook % | EJ F-Presentacion (4:3) x B TikTok Studio x 4+ - X

€ C % tiktok.com/tiktokstudi Iytics/overview?from D _button&lang= ¥ 0 ® O @ centro educativo
6 Resumen Los tltimos 7 dias ~ & Descargar datos KL
Visualizaciones de videos Visualizaciones de perfil Me gusta Comentarios Veces compartido
[A]
&
@
@
dr
Fuente de trafico @ Consvultas de busqueda @
2
Podras ver esta informacién cuando haya suficientes datos para el analisis.
% En este momento, las busquedas tienen poco trafico. La informacion estara disponible
cuando al menos 1 busgueda tenda trafico suficiente.
E £ Buscar i = i @ W : 7| indice merval A Bt gz dx P oeizam Bl

Nota: Analisis de métricas TikTok. Fuente: Perfil de AutoStyle
Este espacio podria ser aprovechado para mostrar el trabajo de AutoStyle J&K desde

una perspectiva cercana y visualmente atractiva, mediante videos de:

> Transformaciones de vehiculos o muebles (antes/después)
> Detras de camaras del proceso de tapizado

> Testimonios breves de clientes satisfechos

> Trucos de cuidado del cuero o la tapiceria

> Promociones creativas en formato audiovisual

La plataforma de TikTok permite a la marca, conectar emocionalmente con los
usuarios y generar posicionamiento con bajo presupuesto, siempre que exista constancia y
autenticidad, es decir no se trata de estar por estar, sino de crear contenido con intencion y

estilo propio.
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Plan de Medios para la Tapiceria AutoStyle J&K

8.4. Resumen Ejecutivo

AutoStyle J&K es una empresa con amplia experiencia en tapiceria automotriz, que
actualmente enfrenta el reto de fortalecer su visibilidad y posicionamiento en un entorno
altamente digitalizado. Esta propuesta de plan de medios surge como una respuesta
estratégica para mejorar la comunicacion de la marca, incrementar su reconocimiento y
ampliar su capacidad de atraccion de nuevos clientes. Se plantea un enfoque mixto que
integra medios digitales como redes sociales (Facebook y TikTok), WhatsApp Business,
catalogos digitales y una pagina web, junto con medios tradicionales como afiches con
cédigos QR.

Las estrategias se centran en la optimizacion de las plataformas sociales, campafias
segmentadas con contenido de valor, atencién automatizada mediante WhatsApp Business y
publicidad exterior en zonas de alto trafico. Se disefiaron en funcion del diagndéstico realizado
a través del analisis FODA, PESTEL, que revelan fortalezas internas, asi como oportunidades
del entorno. El analisis financiero proyecta un retorno sobre la inversion (ROI) del 145 %.
Este plan de medios busca profesionalizar la presencia de AutoStyle J&K, fortalecer la
fidelizacidn de sus clientes actuales y consolidar su posicién competitiva en el mercado local.

8.5.  Objetivo general del plan de medios

Fortalecer el posicionamiento de la tapiceria AutoStyle J&K en el mercado
automotriz de Quito para incrementar su visibilidad y captar nuevos clientes.

8.6.  Objetivos especificos

1. Actualizar las plataformas digitales de AutoStyle (informacion de contacto, enlaces,
disefio visual, fotos, horarios de atencion, y demaés datos), asegurando coherencia y
profesionalismo en la presentacion digital de la marca.

2. Generar y difundir contenido de valor atractivo para el publico objetivo, optimizando
los canales de contacto y mejorando la visualizacion de la tapiceria en medios
digitales.

3. Implementar catalogos electronicos que puedan ser distribuidos a través de diferentes
canales digitales (WhatsApp Business, Facebook, pagina web), facilitando el proceso
de informacion y cotizacion.

4. Utilizar espacios publicos estratégicos y de alto trafico, para la captacion de nuevos

clientes mediante publicidad exterior.
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8.7.  Publico objetivo

Criterios Demograficos

Edad: 18 a 34 afios

Género: Masculino (72,85%)

Ubicacién geogréfica: Sur de Quito (La Argelia, Chilibulo, San Bartolo, La Mena,
Solanda, Chillogallo, Guamani, Quitumbe, La Ecuatoriana)

Criterios Psicograficos

Estilo de vida: propietarios de vehiculos/usuarios del servicio de tapiceria,
interesados en contenido informativo, promocional, ofertas y respuestas inmediatas.

Criterios Conductuales

Beneficios buscados: Garantias, opiniones y comentarios, precios detallados, calidad,
confianza, claridad, creatividad en la publicidad, informacion eficaz, inmediata y auténtica.

Modalidad de comunicacion: utilizacion de dispositivos moviles, medios preferidos

(redes sociales, mensajeria instantanea, publicidad exterior)



Buyer persona
Figura 35
Buyer persona

BUYER PERSONA

Carlos Castro

BIOGRAFiA

Actualmente cuenta con un empleo estable en el sector privado,
lo cual le proporciona un ingreso fijo y un nivel economico medio
que le permite cubrir sus necesidades basicas y acceder a
servicios complementarios como el mantenimiento estético de su
vehiculo. Es propietario de un automaovil que utiliza tanto para
fines personales como laborales, y le otorga gran importancia al
estado del mismo, especialmente al interior, que considera una
parte fundamental de la comodidad y presentacion de su auto.

Edad: 25 aios

Género: Masculino

Pais: Ecuador

Ubicacion: Sur de Quito

Dcupacion: Empresario

MENSAJE CLAVE PARA CARLOS:

“Carlos, sabemos que tu auto es importante para ti. En Auto
Style J&K, no solo te ofrecemos servicios de tapiceria de la
mas alta calidad y personalizacion, sino que te brindamos
la tranquilidad de una Garantia extendida de 6 meses en
cada trabajo. Confia en la calidad que otros recomiendan.
iContactanos por WhatsApp para una cotizacion inmediata
y transparente, o visitanos en el Sur de Quito para ver la
diferencia!”
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NECESIDADES Y DESEQS

- La Garantia extendida de 6 meses en el trabajo realizado es
su principal incentivo para contratar un servicio de tapiceria.
« Si tiene dudas sobre un anuncio, busca principalmente
garantias y opiniones o comentarios.

- Valora la descripcion de servicios y la organizacion visual
de la informacion, pero hay un déficit en la claridad de
precios/pagos y contactos.

« Es muy probable que contacte una tapiceria si ve una oferta
interesante.

« Ya ha utilizado o contratado servicios de tapiceria
automotriz alguna vez y su frecuencia de contratacion es de
una vez al afo

COMPORTAMIENTO EN MEDIOS DIGITALES

- Las redes sociales son su canal principal de informacién,
los usa siempre principalmente en la noche. Sus plataformas
preferidas son TikTok y Facebook.

- Le atraen los videos cortos y los comentarios en las
publicaciones. Busca principalmente contenido informativo
(consejos, tutoriales) y promocional (descuentos)

= Usa WhatsApp casi siempre y prefiere recibir mensajes de
texto directos con enlaces y Catalogos electranicos

METAS Y OBJETIVOS

* Mantener su vehiculo en dptimas condiciones
* Mejorar la comodidad y experiencia al conducirl
= Personalizar su auto segln sus gustos y estilo

GUSTOS Y AFICIONES

dy © X

I N

NESOCIS LER

Nota: La ilustracion presenta el Buyer persona para la tapiceria. Elaborado por

Caluguillin, S. & Canar, A, 2025
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8.8.  Seleccion de canales y medios

La seleccion de los medios para la estrategia se fundamenta en los resultados obtenidos de la
investigacion, donde se evidencian las preferencias del publico objetivo en Quito.
Figura 36
Preferencias de redes sociales en funcion del sector donde vive
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Nota: Los datos fueron analizados por SPSS

Las redes sociales (77.81%) se destacan como el medio de mayor uso en el Sur de Quito,
siendo TIkTok (44.30%) y Facebook (28.19%) las plataformas preferidas para consumir videos cortos
(57.05%) y contenido tanto informativo (37.60%) como promocional (32.38%). Por otra parte,
WhatsApp (Mensajeria Instantanea: 9.66%; usan WhatsApp 94.59%) es otro medio direccionado a la
atencién directa y agil (73.37%).

En cuanto a los medios tradicionales, los resultados definen que la radio (5,74%) presenta una
alta sintonizacion (59.09%) en el horario de la mafiana 63.64%), mientras la publicidad exterior
(3,66%) mantiene alta visibilidad en rétulos y letreros (78.57%) con un disefio personalizado
(57.14%), colores llamativos (35.71%) y mensajes breves y claros (35.71%).

Estos datos respaldan la eleccién de medios tradicionales y digitales para lograr una

comunicacién efectiva y fortalecer la presencia de AutoStyle J&K en puntos de contacto relevantes.



8.9.  Estrategias

Tabla 43
Estrategia 1

89

Objetivo . Estrategias . .
Es Secifico Estrategia Corporgtivas Acciones/Tacticas Detalle Presupuesto Responsable
Revisar y corregir la
biografia, descripcion de N,
L. Actualizar ﬁ\?‘g(r)r\llwzrcilgn eneral servicios y enlaces de '(;thl(\)/r?faltgtr:)%eirzgtgnes ver
Iqs P lataformas confi uraciér? de Y contacto en TikTok y (WhatsApp, teléfono presupuesto i
digitales de Renovar las erfil%s Facebook; nombre de ubicacic’)npgﬁ mapa) : me(_jlos Agencia de
AutoStyle plataformas P usuario y nombre visible P digitales marketing
(informacion de . para facilitar bisquedas.
contacto digitales de
.~ AutoStyle .
enlaces, disefio . — Evaluacion del
. J&K, Fijar publicaciones )
visual, fotos, . . ) contenido y
. contrarrestando Revisar, organizary  relevantes (horarios, e
horarios de . . - publicaciones con el
L la presencia destacar contenido ya servicios destacados, o T
atencion, y L . . e objetivo de eliminar
. digital existente. promociones); Eliminar
demas datos), . o aquellas que no tengan
consolidada de publicaciones obsoletas ;
asegurando . impacto.
coherenciay compeudores y
profesionalismo rgerjcira:i%?] I(‘jae Configurar respuestas Implementacion de
enla Fa ma?ca Optimizar canales de automaticas en Messenger y respuestas rapidas para
presentacion ' interaccion para WhatsApp Business con preguntas frecuentes
digital de la . . mensajes de bienvenidae  como precios, tiempos
mejorar los tiempos . A Y
marca. informacion basica. de entrega y ubicacion.

de respuesta

Establecer horarios de
atencion digital visibles

Nota: La tabla describe las estrategias, objetivos, descripcion y acciones propuestas
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Definicion de Contenido
Redes Sociales (Facebook, TikTok)

Facebook y Tiktok son las plataformas mas usadas en el Sur de Quito por hombres y

mujeres interesados en la personalizacion interna de autos, a su vez esto permite gestionar

activamente los comentarios para generar confianza y comunidad.

Figura 37
Interfaz Actual de TikTok

<

® (81) WhatsApp x Bl Autostyle J&K (@autostylejk) | X+ = X
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m‘ SRy Editar perfil Promocionar publicacién O 723
Para ti J‘.« A

AutoStyle - Tapiceria -- Siguiendo -- Seguidores =-- Me gusta

Explorador Aun no hay biograffa.

Siguiendo

Amigos il Videos [ Favoritos @& Me gusté Recientes  Popular  Mas antiguos

Cargar

&P Actividad

v
W

e

Mensajes

VIVIR

Perfil oo

+ Mas

Cuentas que sigues Sube tu primer video
Las cuentas que siguen apareceran i 5

ccorsn oo
A Buscar i _ g B 19°C Parcc soleado A G %9z dx ESP 0139p.m. B

Nota: Pagina de TikTok. Fuente: Perfil de AutoStyle
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Prototipo de TikTok
Figura 38

Propuesta de Disefio del anuncio en la interfaz de TikTok

v O (80) WhatsApp x (9)TikTok - Alegra tu dia x B Disefio sin titulo - Presentacion X | + - o X

C % tiktok.com/@autostyle.jk & % B o 9 & @ cenvo educativo
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‘ﬂ@ AutoStyle Promocionar publicacién o) W

0 Para ti TAPICERTA
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Cargar = = DEASIENTO

4 EN CORROSIL AMERICAND
EP Actividad
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+ Mas
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Las cuentas que siguen apareceran e - S (/] CONSULTA NUESTRES
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Nota: Propuesta Perfil de TikTok




Figura 39
Interfaz Actual de Facebook

AutoStyle J&K (AutoStyle JK) v *

17 Me gusta * 19 seguidores

Ce236: 2

Se realiza todo tipo de tapiceria de la mejor
calidad y 100% personalizados

@ Panel profesional «4 Anunciarte

Publicaciones Informacién Mas w

Detalles

o Pagina - Reparacion de muebles y
tapiceria

Promocionar pédgina

o Aiin sin ealificacian (0 aniniones)

@ & ® ® 0

Publicaciones Informacién Mas =

. AutoStyle J&K ees
== 27desep.de2022- @

B

Enuerg Contactos: 0982754062
Cuerina
Tela 0997434798

Ver estadisticas y - e
& Promocionar publicacion
anuncios

Nota: Pagina de Facebook. Fuente: Perfil de AutoStyle

Figura 40
Contenido existente

. AutoStyle J&K
= 27 de sep. de 2022 - Q)

ses Kz de sep. de 2024 - @

iLO MEJOR EN TAPICERIA PARA TU AUTO! i
1Wofrecemos disefios completamente
personalizados

(4 Trabajamos con los mejores materiales de su
preferencia y comodidad
199 El trabajo es 100% garantizado

« Contamos con 30 afios de experiencia en
tapiceria

« Ofrecemos variedad de colores y texturas
)+ Contéactanos al:

Se tapiza todo WhatsApp: 098 275 4062

tipo de vehiculos, Direccién: Chicaiia 612, La Biloxi, Quito 170148

Contactos:

0982754062
Luis Cafar

Ver estadisticas y

i Promocionar publicacion
anuncios

muebles, sillas, ¥ https:/maps.app.goo.gl/QDXnYV7GYkjm7ygHA

1l Contéctanos y transforma tu auto con nosotros
11

Nota: Contenido de Facebook. Fuente: Perfil de AutoStyle

Prototipo de Facebook

AutoStyle J&K LI

92
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Figura 41

Propuesta de Disefio del anuncio en la interfaz de Facebook

15:07 @ 3.l = GEDs

= facebook © Q&
o B & 8 @0

O ¢Qué estds pensando? -

Nota: Anuncio propuesto integrado en el feed principal de Facebook

Resultados esperados

Con la optimizacion de las redes sociales de TikTok y Facebook de la Tapiceria
AutoStyle J&K, se espera fortalecer su presencia digital al presentar perfiles actualizados,
coherentes y funcionales en redes sociales. Por otra parte, esto garantiza una disminucién en
el tiempo de respuesta mediante la activacion de botones de contacto y mensajeria rapida, lo
cual se traduce en mayor captacion de clientes potenciales y fidelizacién de los actuales

mediante un canal confiable, accesible y atractivo.
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Tabla 44

Estrategia 2

Objetivo : Estrategias . -

Esdeciﬁco Estrategia Corporgtivas Acciones/Tacticas Detalle Presupuesto Responsable
Crear contenido visual 320 Agencia de
atractivo y personalizado de Elaboracion de videos marketing

Resaltar los servicios los servicios, destacando cortos de 15-30s, disefio

y ofertas de Tapiceria trabajos realizados (antesy de flyers y contenido de

AutoStyle J&K después), testimonios de valor (consejos,
clientes, procesos, ofertasy mantenimiento, etc.)

2. Generar'y descuentos.

difundir Mejorar la Anuncios en formato

contenido de

: - ~ audiovisual para
valor atractivo  Prooencla en Definir camparias de P

parael pablico 11<1OKY implementar alcance (para visibiidad) y 1 <70 Y, P8I0

objetivo, Face ook de carfl afas de trafico (para mas visitas o la calidad del contenjidb

optimizando Authter ubl?cidad interacciones) dirigidas al (video, imagen

los canales de medlant'e P segmento geogréafico del Sur ’ gen,
estrategias de  Segmentada en redes de Quito, destacando la carrusel).

contacto y contenido y sociales (Meta Ads) ) o Publicacion al menos 4

mejorando la Aas d garantia en los servicios VeCes por semana en

visualizacign ~ campanas de ofrecidos. .

de Ia taiceri alcance horarios de la noche

er(: ;egﬁ;gerla pagado. (18:01 - 00:00).

digitales. Registro los

Optimizar la gestion . . comentarios positivos
. Monitorear diariamente

de comentarios y : ; como parte de

. comentarios, mensajes y .
mensajes en redes . reputacion digital y

. reacciones.
sociales. resolver dudas
publicamente.

Nota: La tabla describe las estrategias, objetivos, descripcion y acciones propuesta
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Definicion de Contenido - Estrategias digitales

Publicidad digital (SEM/Ads): Campafias pagadas en Facebook Ads, y Google Ads
geolocalizadas, segmentando a los perfiles definidos (por ubicacion, intereses en vehiculos,
etc.) para generar leads.

Objetivo: Aumentar la visibilidad digital y la interaccion con potenciales clientes,
mostrando resultados reales, promociones y gestionando activamente los comentarios para

generar confianza y comunidad.

Ejecucion
Tabla 45
Matriz de acciones en TikTok y Facebook
Plataformas Horarios Contenido
TikTok Martes - jueves Videos Cortos (15-45 seg)
12:01 - 18:00 Transformaciones, retos visuales, tips rapidos, Mega Oferton
Viernes semanal, detras de cdmaras,
18:00 — 00:00 Tendencias
Domingo Uso de musica popular y hashtags virales
12:01 - 18:00
Facebook Lunes Videos Cortos: Antes/Después de tapizados, testimonios de
12:01 - 18:00 clientes, tips de cuidado
Miércoles Imagenes: Promociones, accesorios gratuitos, garantia, afios
18:00 - 00:00 de experiencia
Séabados Publicaciones Informativas: Precios orientativos, proceso
12:01 - 18:00 de trabajo, preguntas frecuentes

Historias: Encuestas, sorteos, preguntas interactivas
Gestion activa de comentarios

Responder rapido, incentivar opiniones, destacar resefias
positivas

Nota: La tabla muestra las acciones a implementar en redes sociales (TikTok,
Facebook), tipo de contenido y frecuencia. Elaborado por Caluguillin, S. & Cadar, A., 2025

Prototipo de TikTok.

Se priorizaréa la generacion de videos breves y dinamicos alineados con tendencias y
sonidos virales, con el objetivo de aumentar el alcance organico y la interaccion. El contenido
destacara transformaciones, tipos de cuidado automotriz y aspectos diferenciales como la
calidad del trabajo y la garantia (60.84% de la audiencia valora la garantia); las publicaciones
se concentraran en horario nocturno y los llamados a la accion dirigidos a WhatsApp

Business para facilitar respuestas inmediatas.



Figura 42
Contenido para TikTok — Transformacion “Antes y Después”
Escena 1 - Antes Escena 2 - Después

i
i}

(| I
|

SN

iY asi lo dejamos! @
N

N

Asi llego este auto!!!

Escena 4 — Contacto

AutoStyle J&K - Tapiceria con experiencia
i Quito | % Agenda ya tu cambio d-
—— TikTok

Nota: Composicion de imagenes que ilustran las escenas de "antes" y "después” de

una transformacion mostrada en un video de TikTok.
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Prototipo de Facebook.

Difusién de contenidos relevante y atractivo, priorizando videos cortos y posts que
muestren transformaciones antes y después, procesos de calidad y testimonios de clientes. El
enfoque sera informativo y promocional, destacando atributos como la calidad del servicio y
la garantia. Las publicaciones de anuncios se programaran en horario nocturno, momento de
mayor actividad de los usuarios. La informacion sobre precios y formas de contacto debe ser
claray accesible asegurando que los anuncios generen una interaccion y atencion inmediata.

Figura 43

Post de Facebook: Servicios Ofrecidos.

K AutoStyle
TAPICERIA

Ofrecemos:
* Tapiceria de asientos
* Restauracion de interiores
¢ Tapizado de techos y puertas
e Personalizacion en cuero, tela, vinil

CONTACTANOS 0999999999 www.autostyle.com

Nota: Esta imagen presenta un ejemplo de publicacion en Facebook detallando los

servicios que ofrece la empresa. Elaborado por Caluguillin, S. & Cafiar, A., 2025
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Figura 44
Post de Facebook: Oferta

AutoStyle
TAPICERIA

K

CONTACTANOS 0999999999  www.autostyle.com

IK | s DEASIENTO
EN CORROSIL AMERICAND

T~

/l‘\ + //\“ '» o= 4

\ TAPIZADO DE PISO
\

\
\
)
’\

—

e T

Nota: Esta ilustracion muestra un post de Facebook disefiado para anunciar una oferta

0 promocion. Elaborado por Caluguillin, S. & Cafiar, A., 2025
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Figura 45

Post de Facebook: Resaltando la Calidad

Kl AutoStyle
TAPICERIA

| \

-

~ _ ~
=;Calidad que se siente enicadaicostura!
En AutoStyle J&K, cada tapizadd es;é’- h"eélipﬁcon_precisién y.estilo

+/ Acabados impecables
+/ Materiales duraderos
+/ Transformamos el interior de tu auto

% Cotiza por WhatsApp
£ @AutoStyleJK

Nota: Esta imagen ilustra un ejemplo de un post en Facebook enfocado en destacar la
calidad de los servicios ofrecidos. Elaborado por Caluguillin, S. & Caiiar, A., 2025

Resultados esperados

Potenciar la visibilidad en TikTok y Facebook de AutoStyle le permitira tener un
mejor posicionamiento de marca en el entorno digital, generando un incremento sostenido en
el alcance, las impresiones y la recordacion de marca. Por otra parte, la estrategia de gestion
de comentarios y mensajes permitirdn una comunicacion bidireccional efectiva mejorando la
percepcion y atencion personalizada. Como resultado general se proyecta incrementar las
interacciones, atraer nuevos seguidores, lograr conversiones y mejorar la percepcién de valor

del servicio de tapiceria.
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Tabla 46
Estrategia 3
Objetivo : Estrategias . "
Especifico Estrategia Corporativas Acciones/Tacticas Detalle Presupuesto Responsable
Crear un catélogo Disefiar catalogo interactivo . .- 13,50 Agencia de
Inclusidn de cédigos marketing

3. Implementar
catalogos
electronicos
que puedan ser Desarrollar un
distribuidos a catalogo digital

través de interactivo,
diferentes aprovechando
canales la tendencia de
digitales digitalizacion
(WhatsApp  del consumidor
Business, y superando la
Facebook, falta actual de
pagina web), material
facilitando el formal.
proceso de
informacion y
cotizacion.

digital optimizado y
actualizado con
Servicios, precios y
materiales

Establecer mensajes
automatizados de
atencion y
seguimiento en
WhatsApp Business

Segmentar base de
datos de clientes para
enviar campanas por
listas

Desarrollar e
implementar una
pagina web con
portafolio visual y
formulario de
contacto.

(visual y ordenado).
Organizar servicios por
categoria (filas de asientos,
materiales, personalizacion)

Configurar respuestas
rapidas y mensajes de
bienvenida. Automatizar
envios de cotizacion y
redireccion al formulario
web

Clasificar los contactos en
listas segun frecuencia de
contratacion o tipo de
servicio y programar
mensajes mensuales con
novedades, promociones o
contenido de valor.

Incluir secciones: servicios,
testimonios, galeria,
contacto via WhatsApp
Business.

QR, formas de pago y
formulario de
cotizacion

Disefio de mensajes de
seguimiento para
clientes potenciales y de
recordatorio.

Mensajes de texto
directos con enlaces y
catalogo electronico.
Ademas, iméagenes de
calidad.

Adaptacion de la web
para mévil y vincularla
en redes sociales y
catalogo

Nota: La tabla describe las estrategias, objetivos, descripcion y acciones propuesta
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Definicion de Contenido

WhatsApp

WhatsApp es la plataforma preferida para consultas rapidas y cotizaciones en Quito
ya gque permite enviar promociones, videos, resolver dudas y mantener una comunicacion
cercana y efectiva. Para ello, se implementara una estrategia SEM con el fin de re direccionar
los mensajes y leads de la camparia en Redes Sociales al perfil de WhatsApp Business para
cerrar el ciclo de conversion de forma mas eficiente y personalizada, capitalizando el interés
generado en plataformas de visibilidad masiva y dirigiéndolo a un canal directo y de alta
conversion.

Objetivo: Facilitar la atencion personalizada, rapida y directa, convirtiendo

interesados en clientes mediante mensajes promocionales, videos y respuestas inmediatas.

Ejecucion
Tabla 47
Matriz de acciones en WhatsApp Business
Plataforma Muestra Mensaje
WhatsApp Catélogo Visual ~ Mensajes directos semanales
Business Portafolio de “Mega Oferton: Tapizado + funda gratis solo esta semana”,
Trabajos garantias y accesorios gratuitos

Integrar Chatbot fuera de horario
“Gracias por escribirnos, consulta precios y garantias
aqui...”

Nota: Actividades a realizar en la Plataforma WhatsApp Business. Elaborado por

Caluguillin, S. & Canar, A., 2025
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Figura 46
Interfaz Principal de WhatsApp Business de Tapiceria AutoStyle J&K

Tu perfil es pablico. Mas informacién

R <
Promocionar Compartir
Tapiceria AutoStyle J&K

Do

Nombre de empresa

A Otra categoria, Servicio automotor
Categoria

@ Quito, Ecuador

Direccién de empresa

Nota: Pantalla de inicio de la aplicacion WhatsApp Business, mostrando la
configuracién principal y la imagen de perfil de Tapiceria AutoStyle J&K.

Figura 47
Configuracién de Horarios y Catalogo
@ Lunes 9:00-18:00
Martes 9:00-18:00
Miércoles 9:00-18:00
Jueves 9:00-18:00
Viernes 9:00-18:00
Sébado 9:00-18:00
Domingo Cerrado
Horario comercial
Productos Administrar

Nota: Seccion de configuracion de WhatsApp Business, gestion de horarios de

atencion y visualizacion de los productos ofrecidos en el catalogo de AutoStyle J&K.



Figura 48
Conversacion y Mensaje de Bienvenida

Hoy

& Los mensajes y las llamadas estan cifrados de extremo
a extremo. Solo las personas en este chat pueden leerlos,
escucharlos o compartirlos. Obtén mas informacion.

Buenos dias, disculpe quisiera realizar una
cotizacion para un tapizado para mi camioneta

7:35
” ijBienvenido a AutoStyle J&K! © -

jHola! '\\*“:J Gracias por escribirnos, estamos felices

de tenerte por aqui &>

Somos especialistas en tapiceria automotriz y
de muebles, y estamos listos para ayudarte a
transformar tus espacios con calidad, detalle y

mucho estilo. &g

® Estamos en Quito
() Atendemos de lunes a sébado, de 8h00 a 18h00

Cuéntanos, ;en qué podemos ayudarte hoy?
Puedes enviarnos fotos, el modelo de tu vehiculo
o una idea de lo que buscas, y con gusto te

asesoramos.
7:35 &/

Nota: Interaccidn tipica con un cliente, incluyendo el mensaje de bienvenida

automatico.
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Figura 49
Mega Oferton

& Los mensajes y las llamadas estan cifrados de extremo
a extremo. Solo las personas en este chat pueden leerlos,
escucharlos o compartirlos. Obtén mas informacion

C: Se desactivaron los mensajes temporales. Toca para cambiar
esta opcion

Buenas tardes, me Podria ayudar con una cotizacién

Para un Chevrolet Captiva 14:20

OFERTON!

SOLO POR ESTA SEMANA!"!

TAPIZADO DE ASIENTO

+

FUNDA GRATIS

| jHola! Gracias por tu mensaje (£

En AutoStyle J&K tenemos una promo ¢
solo por esta semana:

& Tapizado de asientos + funda GRATIS

“, Incluye garantias y accesorios sin costo
adicional.

? Estamos en Quito (Sur)
E ¢ Te gustaria mas info o agendar tu cita?

iEstamos listos para ayudarte! 1480 L

Nota: Interaccion de oferta en WhatsApp

Pagina Web

La mayoria de los clientes investigan de forma online antes de decidir, una web bien
estructurada permite mostrar trabajos, garantias, precios y opiniones en un solo lugar,
profesionalizando la imagen y facilitando la conversion.

Objetivo: Centralizar la informacion, mostrar el portafolio de trabajos y facilitar la
decision de compra mediante la utilizacién de imégenes de calidad y una interfaz intuitiva.

Ejecucion

El disefio de la pagina web se enfoca en dar una perspectiva de confianza y
credibilidad de la marca, ofrecera una galeria antes y después de alta calidad, un catalogo de
servicios con precios y formas de pago claros y una seccion de testimonios de clientes.
Ademas, contara con formularios de contacto y cotizacion intuitivos, asi como enlaces

directos a WhatsApp Business para facilitar la conversion.
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Figura 50

Disefio Propuesto de la Pagina Web

v (81) WhatsApp X | £ PropuestadePlande X | K TAPICERIA-Postde ! X | & Lavadoydetalladoc X | @ RENUEVATUAUTO X AutoStyle J&K x + - a8 x

e G % AutoSyleJdgKeom * = o0 @ :
0

ﬂ( AutoStyle Techos corredizos Tapiceria Restauracion Detailing Artdeshine Mas Productos Contacto Sobre Nosotros

TAPICERIA

Hll O Buscar =1} o p W Q ratida ~ G %z P 025pm B

Nota. Esta figura muestra una vista previa del disefio y la interfaz de usuario
propuesta para la pagina web. Elaborado por Caluguillin, S. & Cafar, A., 2025

Beneficios esperados

Mejorar el canal de WhatsApp Business como medio de atencion directa y
automatizada, va a permitir consolidar procesos mas eficientes, organizados y alineados a las
expectativas de inmediatez del consumidor. Esta estrategia se sustentara de una pagina web
funcional con enlaces directos e informacidn sobre servicios, portafolios, testimonios y
contacto. De esta manera, se quiere consolidar un sistema de atencion digital que permita

aumentar la tasa de retencion y facilitar el proceso de compra.



Tabla 48
Estrategia 4
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Objetivo - Estrategias : f i Presupuesto Responsable
Especifico Estrategia Corporativas Acciones/Tacticas Detalle
Identificar zonas 125,00 Agencia
publicas de alto flujo Seleccionar ubicaciones
Consolidar la  vehicular y peatonal estratéaicas como Coordinacion con
4, Utilizar  visibilidad de  en Quito para interse?:ciones aradas de autoridades para
espacios AutoStyle maximizar la bus. talleres e’tf permisos de instalacion.
plblicos ~ mediantela  exposicion de la us, » 1
estratégicos y instalacion de  marca.
de alto trafico, publicidad en
para la mobiliario Disefiar banners
ivos lentes aprovechando mencales cortos y colores Megrecion or
. provechal Desarrollar piezas J y promociones activas y
mediante la ubicacién o . Ilamativos que refuercen la ~
. - publicitarias atractivas .. . camparias de redes
publicidad  estratégica del : identidad de AutoStyle. .
. . que comuniquen los sociales.
exterior. negocio y Servicios
gestionando ' Incluir QR dinamico que
permisos dirija a WhatsApp Business,
municipales. sitio web o catélogo.

Nota: La tabla describe las estrategias, objetivos, descripcion y acciones propuesta
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Estrategia ATL (Above the Line)

Definicion de Contenido - Publicidad Exterior

Los rétulos y letreros ubicados estratégicamente son ideales para captar la atencién de
quienes circulan en zonas de alto trafico, especialmente en barrios del Sur de Quito,
reforzando el reconocimiento de marca.

Objetivo: Aumentar la visibilidad local y captar la atencion de conductores y
transedntes en el Sur de Quito mediante mensajes breves, claros y visualmente impactantes

Ejecucion
Tabla 49

Matriz de acciones en publicidad exterior

Formato Colores Mensajes Puntos Estratégicos

Rétulos  Rojo Ejemplo 1: jTapizado Premium con Garantia! Ubicados en la

Letreros  Amarillo AutoStyle J&K — WhatsApp Fachada del taller
Azul Ejemplo 2: “Mega Oferton: Tapiza tu auto y Esquinas Transitadas
Contraste recibe una funda gratis. Solo en el Sur de Tiendas Aliadas
Fuerte Quito”

Nota: Acciones a realizar en Publicidad exterior. Elaborado por Caluguillin, S. &
Caiiar, A., 2025

Prototipo de Publicidad Exterior

Enfoque en asegurar una presencia visual constante y efectiva. Se implementaran
rotulos y letreros fijos en vias de alto trafico del sur de Quito, con disefios personalizados y
Ilamativos que comuniquen brevemente atributos clave como la calidad y la garantia.

Considerando que Auto Style J&K se ubica en el sector La Mena, en el Sur de Quito,
la seleccidn de paradas se basé en criterios de alta afluencia peatonal y vehicular, asi como la
proximidad a zonas residenciales y comerciales. La Parada Mariscal Sucre - Chicafia S-N,
ubicada en el sur de Quito, constituye una via estratégica con alto flujo de transporte publico

y tréfico vehicular.
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Figura 51

Roétulo de Parada de Bus: Oferta de Servicios. Mariscal Sucre - Chicafia S-N

WARKGED) SUCRE - i s AR SUCRE CH S

X

j‘TrlP‘tﬁI‘IVV‘I[‘Il‘BDES‘E‘!SMW - RENUEVA TU AUTO POR DENTRO
TAPICERIA VIEIA 0 DESGASTADA?

—
DALE UN NUEVO LOOK
CON NOSOTROS:
v -

\
) DALE SN NUEVO LOOK e g
CONNCSOTICS | gis
T
 Meiks xemum
. -

Nota: Rétulo publicitario en una parada de autobus.
Figura 52

Afiche: Personalizacion de Servicios.

SIENTETE |

AutoStyle
ORGULLOSO DE WA € [Ewst
TU AUTO

Tu vehiculo merece un interior
que refleje tu estilo.
S Disefios a medida

\-> Acabados de lujo
S Calidad garantizada

(55)1234-5678 ()

Autostyley mail.com (=

www.autostyle.com i}}

Nota: Esta imagen ilustra un disefio de afiche que resalta la personalizacion en los
servicios. Elaborado por Caluguillin, S. & Cadar, A., 2025
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Figura 53
Afiche: Invitacion a Consultar la Pagina

TU AUTO HABLA PORTI...

iHAZ QUE SE VEA INCRE{BLE!

@ Diseiios a medida

@ Acabados de lujo CONSULTA NUESTROS
@ calidad garantizada PEF:‘JEI‘[J:IIJUESS'FRGAAJII:\\ES\IG/_{]
AUtOSty]e Autostyle@hotmail.com @

\ﬂ( TAPICERIA www.autostyle.com

CONTACTANDS: @ (55) 1234-5678

Nota: Afiche publicitario cuyo objetivo es invitar al pablico a visitar la pagina web de

la empresa para mas informacion. Elaborado por Caluguillin, S. & Cafar, A., 2025

Beneficios esperados

Se proyecta que el disefio de afiches con QR facilite la conexidn entre el entorno
fisico y canales digitales estimulando la curiosidad y trafico hacia redes sociales, WhatsApp o
la nueva pagina web. Esta estrategia contribuird a aumentar el alcance fuera del entorno
digital, consolidando una presencia multicanal coherente y funcional en lugares estratégicos.
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Programa de incentivos
Ejecucion
Tabla 50

Detalle de incentivos

Sin Incentivo Con Incentivo:
Con Incentivo: LUJO Accesorio Gratis
Concepto Sin Incentivo Garantia = $700) (= $700)
Precio por Servicio $ 200,00 $ 200,00 $ 700,00 $ 700,00
Costo Directo
(materiales + mano de
obra) $ 14368 $ 143,68 $ 473,13 $ 473,13
Costo del Incentivo $ - % 8,00 $ - 9 10,00
Margen Bruto Unitario  $ 56,33 $ 48,33 $ 226,88 $ 216,88
Margen (%) 28,16% 24,16% 32,41% 30,98%
Ventas Estimadas
(Unidades) 12 15 2 3
Ganancia Total $ 67590 $ 72488 $ 453,75 $ 650,63
Rentabilidad
Incremental (%) — 7,25% — 43,39%

Nota: Esta tabla detalla los incentivos considerando el margen y el impacto que tendra
en la Tapiceria. Elaborado por Caluguillin, S. & Cafar, A., 2025

Para determinar la viabilidad del programa de incentivos se compararon los margenes
unitarios y la ganancia total en escenarios con y sin incentivos. El analisis evidencio que, el
incentivo de garantia calculando el 4% del precio del servicio, mostrd ser rentable si se logra
al menos el 25% en incremento de ventas. Por lo tanto, se concluye que los incentivos son
rentables siempre que la estrategia logre estimular la respuesta del mercado suficiente para
compensar la inversion adicional.

8.10.  Definicion de indicadores

Para garantizar el seguimiento, evaluacion y mejora continua del plan de medios
propuesto para la tapiceria AutoStyle J&K, se establecen los siguientes indicadores de
desempefio los cuales permitirdn medir de forma objetiva el cumplimiento de los objetivos
establecidos y determinar la efectividad de las estrategias implementadas tanto en medios
tradicionales como en medios digitales.

La informacion se obtendra a partir de las herramientas de medicién como Facebook
Insights, Tiktok Analytics, Google Analytics y demas herramientas que permitiran rastrear y

comprender las métricas relacionadas con el contenido de cada plataforma.
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Tabla 51

Principales indicadores de KPI's

KPI's Descripcion Umda_d de Férmula de célculo
medida

NUmero de

1. Alcance total Medir visibilidad de las campafias impresioneso  Suma de impresiones

(Reach) digitales personas totales por publicacion
alcanzadas

2. Engagement Nivel de interaccion generado en : .. (Interacciones /

. % de interaccion
rate relacion con el alcance. Alcance) x 100

Analiza la efectividad de llamados
a la accion en anuncios o % de clics
publicaciones promocionadas

3. CTR (Click
Through Rate)

(Clics en el enlace /
Impresiones) x 100

(N° de cotizaciones +
% de conversion N° total de clics o
interacciones) x 100

4. Tasa de Medir cuéntos leads se convierten
conversion digital en cotizaciones o ventas

5. NUmero de . Conteo segln pauta
. Cantidad de veces que se . . .

menciones en " N . Numero total radial o informe de

. transmitio la cuiia radial. .
radio medio
6. Interacciones en . - Numero de

Total de mensajes recibidos de . o

WhatsApp : . Conteo total conversaciones iniciadas

. potenciales clientes. . X
Business desde anuncios o perfil

Nota: Esta tabla detalla los Indicadores Clave de Rendimiento seleccionados para

evaluar la efectividad y el impacto. Fuente: Mejia, (2023)



8.11.  Asignacion de presupuesto

Tabla 52

Presupuesto Medios Digitales
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Obietivo Tiemno de Cantidad Cantidad
Red Social Jety Detalle P .. Responsable Presupuestada Presupuestada
Especifico Implementacion
Mensual anual
. o Agencia de
Creacion de posts (6 post) 1 afio marketing $ 300,00 $ 3.600,00
Aumentar la . :
A, Produccion de videos .
visibilidad de . N Agencia de .
cortos de 20s (1 video 1 afio . Incluida
marca en marketing
Facebook mensuial) .
Facebook Pauta: 1 cada 2 semanas 1 afio Agenm_a de $ 1000 $ 120,00
(1 post) marketing
L. Gestion de comentarios ~ Constante Agenu_a de Incluida
Optimizar las marketing
redes sociales i
Actualizacion de Perfil Trimestral Agenm_a de Incluida
marketing
Produccion de videos Agencia de
Incrementar cortos de 20s (3 videos 1 afio genci: Incluida
S marketing
conocimiento de mensuales)
AutoStyle J&K. Pauta: 1 publicacion de 1 afio Agencia de $ 1000 $ 120,00
TikTok video x 2 semanas marketing
. Gestion de comentarios ~ Constante Agenm_a de Incluida
Optimizar las marketing
redes sociales i
Actualizacion de Perfil Trimestral Agenu_a de Incluida
marketing
WhatsApp Implementar ~ Crear un catélogo digital -, . Agencia de ,
X o . . Unica . Incluida
Business campafas de  optimizado y actualizado marketing




Véﬂiﬁ:\&p Gestion de mensajes Constante Qgﬁ?gt';ge Incluida
segmentada .
Desarro_llar e implementar Mensual
una pagina web con (Ajustes) $ 1350 $ 162,00
portafolio visual
Total $ 33350 $ 4.002,00
Costos Adicionales
Materiales
Internet $ 2000 $ 240,00
Otros
Herramienta de seguimiento y control $ 29,00 $ 348,00
Total $ 4900 $ 588,00
Presupuesto total redes sociales $ 38250 $ 4.590,00
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Nota: La tabla muestra el presupuesto mensual y anual asignado a los medios digitales (TikTok, Facebook y WhatsApp) que se utilizaron

en el plan de medios, asi como el detalle de las promociones, el tiempo, los recursos.



Tabla 53

Presupuesto Medios Tradicionales
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: . . Cantidad Cantidad
Medios Objetivo Tiempo de
. e Detalle .. Responsable Presupuestada Presupuestada
tradicionales Especifico Implementacion
Mensual Anual
Unica (Mes 1)
Elaborar Disefio de afiches para instalacion ~ Agencia $ 8500 $ 85,00
Publicidad contenido inicial.
Exterior promocional 2Instalacion de 1
(Rétulos/Letreros) ‘o0 o0 PTE g ioletrero llamativo  Mantenimiento .
fortalecer la cada 2 meses * 6 Propietario  $ 40,00 $ 240,00

presencia fisica Y Personalizado en
avenida de alto trafico.

meses

Presupuesto total medios tradicionales

$ 125,00 $ 325,00

Nota: Esta tabla muestra el presupuesto de medios tradicionales, en donde consta el objetivo, el detalle por cada medio, el tiempo de

implementacion (Unica con mantenimiento continuo para publicidad exterior) y recursos.
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8.12.  Retorno de la Inversién (ROI)
Para calcular el Retorno de Inversion (ROI) para el presupuesto del Plan de Medios
para la tapiceria AutoStyle J&K, de utilizara la siguiente formula:

(Beneficio Neto — Costo de Inversion)

ROI x 100

(Costo de Inversion)

Tabla 54
Tabla del Retorno de la Inversion (ROI)

Ingresos Beneficio Neto

.. - 7 0,
Actividad Inversion Estimados  (Ingresos - Inversidn) ROI1 %

Presupuesto Medios ¢ 4 59900 ¢ 1147333 $ 6,883.33 150%

Digitales

Presupuesto Medios 0

Tradicionales $ 32500 $ 54725 $ 222.25 68%

TOTAL $ 491500 $ 12,020.58 $ 7,105.58 145%

Nota: Elaborado por Caluguillin, S. & Cafiar, A.
Con una inversion de $ 4.940,00, se proyecta que se generen $ 12.020,58 en ingresos,
logrando un ROI general de 145%. Esto implica que se recuperen aproximadamente $ 1,45
dolares por cada dolar invertido en ingresos totales.
Calculos
Medios digitales:
- Inversion: $ 4.590,00
- Se estima que la inversion publicitaria anual en los medios digitales (Facebook,
TikTok, WhatsApp Business, Pagina web) generen al menos $11.473,33 en
ingresos adicionales por mayor alcance.

- ROI

_ 11473,33 — 4.590,00
N 4.590,00

x 100 = 150%

Los medios digitales representan la mayor parte de la inversion total y se espera que
generen una ganancia sustancial. El 150% de ROI indica que, por cada ddlar invertido en
medios digitales, el retorno es de $2.50 (el ddlar original mas $1.50 de ganancia).

Medios tradicionales:

- Inversion: $ 325,00



116

- Se calcula que se generen $ 547,25 en ingresos a partir de la inversion en
publicidad exterior y tarjetas de presentacion.
- ROI

ROI — 547,25 — 325,00 100  68Y%
- 325,00 -

ROI General:

- Inversion: $ 4.915,00

- Ingresos Generados: $ 12.020,58
- ROI

_12.020,58 — 4.915,00
B 4.915,00

Los medios tradicionales representan una inversion mucho menor y se proyecta que

X 100 = 145%

generen un ROI positivo del 68%, esto significa que, por cada dolar invertido en medios
tradicionales, el retorno es aproximadamente de $1.68 (el dolar original mas $0.68 de

ganancia).
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Tabla 55

Cronograma

Cronograma de actividades
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Cronograma

Can
ales
y
Med
ios

ACCIONE
S

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

w
wwm

~wm

2]

2

2]

S|S|S|S|S
3141|123

2]

2

2]

>~ W»;m

2]

w
ww;m

>~ W»;m

w
wwn
)

Medios Digitales

Face
book

Actualizaci
6n de Perfil

Creacion
Contenido

Contenido
Organico:
Antes/
Después

Contenido
Organico:
Garantia/
Calidad

Pauta Ads:
Awareness

Pauta Ads:
Leads/
Cotizacion
(con Oferta)

Resp.
Mensajes/C
omentarios

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene |

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago
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Medi
0S
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S

N W»

w w;m

N D

w w;m

N D!

w w;m

N W»

w w;m

N D

w w;m

N
wwm

= W

N W»
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N D

w w;m

N D
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N W»W

w w;m

N D
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N D
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TikT
ok

Creacion
Contenido

Contenido
Organico:
Videos /
Tendencias

Contenido
Orgénico:

Procesos/

Tutoriales
cortos

Pauta Ads:
Reach/
Views

Pauta Ads:
Trafico a
WhatsApp/
Web

(con Oferta)

Resp.
Comentario

What
SApp

Configuraci
on inicial
Catalogo/
Resp.
automaticas

Gestion de
Consultas/C
otizaciones
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Cana
lesy
Medi
0S

ACCIONES

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

N WD
ww;m

N »
wwm

LS N@p]
wwm

N D!
ww’m

N D!
w w;m

N W;W
w w;m

N WD
ww;m

N WD
ww;m

N O»
ww;m

N D
wwm

N D
wwm

N W;W

Pagin

Web

Creacion
Contenido:
Fotos/Textos

Optimizacio
n SEO

Publicacion
de nuevos
trabajos

Actualizacion

Medio

s tradicionales

Publi
cidad
Exter
ior
(Rotu
los/
Letre
ros)

Disefio;
Roétulos/
Afiches

Instalacion
(inicial)

Implementac
ion Afiches
Promociones

Mantenimie
nto/Revision

Nota:

La tabla muestra el cronograma de publicacién en funcion de las redes sociales mas utilizadas y los medios tradicionales preferidos, con

una distincion por semana y mes.
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9. IMPACTOS

9.1. Impacto Social

La investigacion sobre el plan de medios para la Tapiceria AutoStyle J&k tiene un
impacto significativo en el &mbito social ya que revela las preferencias y necesidades del
publico objetivo, ademas de la alta valoracion de las garantias y respuesta inmediata al
solicitar cotizaciones, en este sentido, la investigacion direcciona a que la empresa AutoStyle
y otras empresas del sector, identifiquen las nuevas tendencias del mercado y por ende tengan
la necesidad de mejorar sus ofertas y estrategias de comunicacion. En este contexto, el
implementar las adecuaciones derivadas de la investigacion permite una mejora tangible en la
experiencia del cliente, fomentando la satisfaccion y construyendo relaciones comerciales
confiables. Por otra parte, la investigacién impulsa a empresas a adoptar practicas de
comunicacion claras y transparentes, lo cual es fundamental para generar confianza y facilitar
la decision de compra de los consumidores.

9.2.  Impacto Economico

En el contexto econémico, la investigacion tiene beneficios directos sobre la tapiceria
al proporcionar un analisis sobre los medios mas efectivos y formatos preferidos, el estudio
permite una optimizacion de la inversion en marketing. Esto permite realizar una asignacion
estratégica de los recursos para generar un retorno positivo minimizando gastos. Asi mismo,
el disefio de un plan de medios fundamentado en una investigacion de mercados previa
fortalece la competitividad de AutoStyle alineada con la demanda real del mercado. Al
aplicar estas estrategias, se busca un incremento en las ventas y, consecuentemente, una
mayor contribucidn fiscal, lo que beneficia a la economia local. Ademas, el crecimiento de la
empresa podria generar nuevas oportunidades de empleo y estimular la demanda de insumos
y servicios de otros negocios, creando un efecto positivo en la cadena de valor y
contribuyendo al dinamismo econdmico en Quito.
10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1.  Conclusiones

La propuesta de plan de medios elaborada para la empresa AutoStyle J&K responde a
la necesidad de mejorar su comunicacion y visibilidad, con el fin de posicionarse de forma
mas solida en el mercado. A partir del diagndstico realizado y del analisis de su pablico
objetivo, se plantea una estrategia coherente y adaptada a su realidad, que combina medios
digitales y tradicionales. Este plan busca proyectar una imagen mas profesional, fortalecer el

vinculo con los clientes y generar nuevas oportunidades de crecimiento para el negocio.
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El anélisis del estado actual de AutoStyle J&K permitid evidenciar una brecha
importante entre la calidad de sus servicios y la forma en que estos se comunican al mercado.
Aunque la empresa cuenta con redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok, estas no
se encuentran activas ni responden a una estrategia de comunicacion. La comunicacion actual
depende en gran parte del boca a boca y de clientes habituales, lo cual limita su alcance y
frena su crecimiento. Esta realidad confirma la necesidad de establecer un plan de medios que
revitalice sus canales tradicionales y digitales para fortalecer su presencia y competitividad.

La investigacion demostrd que los consumidores valoran la calidad, el detalle, la
confianza y la atencion personalizada. Asimismo, se evidencio que este pablico interactla
con mayor frecuencia en plataformas como Facebook, WhatsApp y TikTok, y responde
positivamente a contenidos audiovisuales reales, garantias, testimonios y promociones. Estos
hallazgos brindan una base sélida para definir los medios y formatos mas eficaces a la hora
de llegar a ellos, ajustando el mensaje y el canal a sus habitos de consumo y expectativas.

Con base en la informacion recopilada, se logro disefiar un plan de medios practico y
adaptado a la realidad de AutoStyle J&K. Esta propuesta busca no solo aumentar su
visibilidad en medios digitales y tradicionales, sino también consolidar su identidad,
profesionalizar su comunicacién y generar una conexion mas profunda con el cliente. El plan
esta orientado al posicionamiento progresivo de la marca, facilitando la captacion de nuevos
contactos, el fortalecimiento del vinculo con los actuales y, en consecuencia, el crecimiento
sostenible del negocio.

10.2. Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion y de la estrategia de medios
disefiada, se recomienda asignar un porcentaje significativo del presupuesto a la produccion y
difusion continuas de videos breves de alta calidad. Estos contenidos deberan ilustrar de
manera atractiva las transformaciones “antes y después” de los trabajos de tapiceria, detallar
los procesos de ejecucidn y recoger testimonios auténticos de clientes satisfechos. Al
priorizar este formato se reafirmara la percepcién de excelencia y profesionalismo de
AutoStyle J&K.

La garantia extendida de seis meses constituye un elemento diferencial de alto valor
percibido por los usuarios, por lo que debe integrarse de manera prominente y coherente en
todos los puntos de contacto. Al posicionar la garantia como un compromiso inquebrantable
con la calidad de los materiales y la mano de obra, se reforzara la ventaja competitiva de
AutoStyle J&K y se estimulara la decision de compra al ofrecer una tranquilidad adicional a

quienes evallan diversos proveedores de tapiceria automotriz.
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Considerando que el horario nocturno concentra el mayor nivel de actividad de
nuestros usuarios en redes sociales, resulta imperativo programar tanto la pauta publicitaria
como las publicaciones organicas (18:00-00:00). De igual manera, la administracion de
WhatsApp Business debe operar con protocolos de atencion inmediata, respondiendo de
manera agil y profesional a cada consulta o solicitud de cotizacion. De este modo, se dara
cumplimiento a la expectativa de inmediatez manifestada por mas del 70 % de nuestra
audiencia, lo que redundara en un aumento de la tasa de conversion y en la fidelizacion de
potenciales clientes.

La claridad y la accesibilidad de la informacidn sobre precios, modalidades de pago y
canales de contacto constituyen un factor determinante en la experiencia del usuario y en la
eficiencia del embudo de conversion. En consecuencia, se aconseja revisar y simplificar estos
datos en anuncios, perfiles en redes sociales, garantizando que el usuario pueda localizar y
comprender con facilidad las condiciones y los pasos para contratar un servicio.

Para asegurar la eficacia y la optimizacion permanente del plan de medios, es
indispensable implementar un sistema de monitoreo mensual de los indicadores clave de
desempefio (KPIs) definidos, tales como alcance, tasa de engagement, crecimiento de
comunidad digital y numero de cotizaciones generadas. El analisis riguroso de estos datos
permitird identificar con anticipacion las tacticas que demanden ajustes, reasignar
presupuesto hacia los canales de mayor rendimiento y adoptar medidas correctivas
inmediatas.

Esta articulacion fortalecera la experiencia de marca, incrementara el trafico
cualificado hacia los canales de conversion y consolidara la presencia de AutoStyle J&K

como referente de excelencia en tapiceria automotriz en Quito.
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