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Resumen
La globalizacion y la tecnologia han generado cambios estructurales en diversos ambitos, aumentando la
demanda de informacién detallada. En este contexto, se resalta la importancia del marketing estratégico
para asegurar operaciones estables y rentables a largo plazo, con énfasis en la innovacién para destacar
en un entorno competitivo. Su aplicacidn se vuelve crucial para apoyar a las MiPymes y abordar

debilidades, transformandose en una herramienta esencial en un mundo en constante cambio.

El presente trabajo tiene como objeto de estudio el marketing estratégico. El objetivo es proponer un
plan de marketing estratégico para la consultora AINSE Cia. Ltda. que permita mejorar el
posicionamiento en el mercado y disefar estrategias efectivas para captar clientes en la industria de

mecdnica a automotriz del Distrito Metropolitano de Quito, durante el periodo 2023-2028.

En lo que respecta a la metodologia empleada, se aplicarad los métodos deductivo — inductivo, histérico
Légico, analitico sintético, analisis bibliografico, métodos empiricos, método de naturaleza estadistica —
matematica, enfoque del modelo Servqual el cual cuenta con 5 dimensiones, dimensiones tangibles, de
fiabilidad, empatia, seguridad y de capacidad de respuesta, y que en conjunto incluye una etapa
analitica, una propuesta de plan de marketing estratégico, con objetivos, estrategias, plan tactico,
actividades, y acciones. Ademas, se incorpora el establecimiento de un presupuesto de marketing y un
cronograma que respalden la implementacion, junto con un plan de contingencia para afrontar
circunstancias desfavorables. El resultado es un aporte reflejado en la planificaciéon de una serie de

estrategias y tacticas, que permiten alcanzar los objetivos y metas establecidos en el plan.

Palabras clave: Marketing estratégico, posicionamiento, calidad, innovacién
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Abstract
Globalization and technology have generated structural changes in several areas, increasing the demand
for detailed information. In this context, the importance of strategic marketing is highlighted to ensure
stable and profitable operations in the long term, with emphasis on innovation to stand out in a
competitive environment. Its application becomes crucial to support MSMEs and address weaknesses,

becoming an essential tool in an ever-changing world.

The purpose of this paper is to study strategic marketing. The objective is to propose a strategic
marketing plan for the consulting firm AINSE Cia. Ltda. to improve market positioning and design
effective strategies to attract customers in the automotive mechanics industry in the Metropolitan

District of Quito, during the period 2023-2028.

Regarding the methodology used, the deductive-inductive, historical-logical, analytical-synthetic,
bibliographic analysis, empirical methods, statistical-mathematical method, Servqual model approach
which has 5 dimensions, tangible dimensions, reliability, empathy, security and responsiveness, and
which together includes an analytical stage, a proposed strategic marketing plan, with objectives,
strategies, tactical plan, activities and actions. It also incorporates the establishment of a marketing
budget and timeline to support implementation, along with a contingency plan to deal with unfavorable
circumstances. The result is a contribution reflected in the planning of a series of strategies and tactics,

which allow achieving the objectives and goals established in the plan.

Keywords: Strategic marketing, positioning, quality, innovation.
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Generalidades
Introduccién
La globalizacion ha tenido un impacto significativo en diversas areas de la vida humana,
generando cambios estructurales de gran relevancia en el mundo actual. Es imposible no asociar el
desarrollo de la tecnologia a la globalizacién, el uso de las TIC ha llevado a que la informacidn sea
manejada a nivel global, transformado las esferas sociales, politicas y econdmicas. (Grajales Escobar &

Osorno Mira, 2019)

Este cambio ha dado lugar a varios factores que han aumentado la demanda de informacién aun
mds completa y detallada. A medida que las empresas se convirtieron en organizaciones nacionales e
internacionales y que la globalizacién ha progresado, ha surgido una mayor necesidad de obtener
informacion sobre los mercados (Rosendo Rios, 2018, p. 22). Por lo tanto, estos cambios en el entorno
empresarial también se han caracterizado por la volatilidad, la incertidumbre y la complejidad. En este
contexto, se propone analizar la importancia del marketing estratégico en la gestion de las
organizaciones y la necesidad de medir el funcionamiento y la eficiencia de las empresas. (Ramirez

Torres, Salinas Chaidez, & Miranda Navarro, 2021)

El marketing estratégico tiene un efecto positivo en el desempefio de las empresas, lo
que significa operaciones estables, efectivas, eficientes y rentables en el largo plazo. Un plan estratégico
sélido es fundamental para lograr los objetivos comerciales de la empresa y sobrevivir en el mercado.
(Ramirez Torres, Salinas Chaidez, & Miranda Navarro, 2021). Para lograr esto, es crucial reconocer que la
innovacion desempefia un papel clave en el marketing estratégico, ya que ayuda a las organizaciones a
destacarse y superar a sus competidores. Es esencial aprovechar la capacidad de pensar de manera
innovadora para mantenerse un paso adelante. (Cardenas, 2021) . De esta forma, se busca brindar
apoyo a las micro, pequefias y medianas empresas latinoamericanas que todavia enfrentan las

debilidades y fragilidades que las han caracterizado durante décadas. Estas empresas aln se encuentran



33

al margen de los mercados mas dinamicos, y no logran acelerar su proceso de innovacion. Ademas, sus
procesos de produccion siguen operando con tecnologia obsoleta o de baja productividad. (Marco &

Giovanni, 2020)

Segun (Marco & Giovanni, 2020) dentro de los principales problemas y debilidades detectados

se encuentran los siguientes:

. En muchos paises, la institucionalidad de fomento aun presenta debilidades, ya
gue no cuentan con entidades especializadas que puedan desarrollar estrategias de largo plazo.
y la participacion del mundo empresarial.

. Falta una visidn estratégica sobre el papel de las MiPymes en la transformacion
productiva, dificulta la integracidn de las acciones de apoyo a estas empresas con los programas

generales de transformacion productiva.

Por otra parte, en Ecuador se cuenta con una diversidad de empresas que abarcan desde
pequefias microempresas hasta grandes organizaciones. Segun el Censo Nacional Econémico del (INEC,
2010), mas del 90% de las actividades econdmicas en el pais son realizadas por microempresas. Estas
microempresas han desempefiado un papel fundamental en el crecimiento econémico y sostenible de

Ecuador.

A pesar del aumento en la demanda de servicios de consultoria en Ecuador, muchas empresas
consultoras se enfrentan a una serie de problemas que afectan su desempefio y rentabilidad en el
mercado. Un factor fundamental es el acercamiento que se tiene en términos de las nuevas tendencias
tecnoldgicas, el acceso a un personal capacitado y con un alto capital humano que ofrezca soluciones a
partir de recursos limitados, asistir a ferias comerciales de primer nivel que nos muestren hacia dénde

va el mercado de las consultorias en el Ecuador. (Marco, Diego & Carlos, 2018).
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La, fundada el 5 de abril de 2016 en la ciudad de Quito, se ha especializado en ofrecer servicios
de asesoria en areas clave como mineria. Con 6 afios de experiencia en el sector, AINSE Cia. Ltda. se

encuentra en una posicién Unica para abordar los desafios que enfrenta en el periodo 2023-2027.

Para la presente tesina se considera a la empresa AINSE Cia. Ltda., perteneciente al sector
terciario debido a su importancia en el desarrollo del pais al brindar servicios de asesoria a empresas
mineras. El sector minero desempefia un papel fundamental al proporcionar materias primas a otros
sectores y generar recursos econdmicos para el pais. Ademas, destaca por su contribucién en

exportaciones, regalias, empleo e inversién.

La compaiiia AINSE Cia. Ltda. tiene como objetivo dedicarse a cualquiera de las operaciones
comprendidas dentro del nivel 2 del ClIU - Clasificacién Industrial Internacional Uniforme: Actividades de
arquitectura e ingenieria; ensayos y analisis técnicos. Ademas, podra abarcar las etapas o fases de
produccién de bienes y servicios, comercializacidn, almacenamiento, exportacion, industrializacion,
explotacidn, distribucidn, investigacién y desarrollo, promocion, capacitacién, asesoramiento,

intermediacién, inversion, construccion, reciclaje, e importacién de la actividad antes mencionada.

Planteamiento del problema

Para describir la situacion en cuestidn que debe ser resuelta se estima como punto de partida

recopilar informacidn de fuentes directas a través de informacién primaria. Segun el Anexo 1 Entrevista

se observa la entrevista realizada al Ing. Flavio Granizo gerente general de AINSE Cia. Ltda.

Uno de los desafios mas destacados es la necesidad de impulsar el posicionamiento en el
mercado y el disefio de estrategias efectivas para captar clientes, a través de un plan de marketing

estratégico, que le provea de un adecuado direccionamiento. Esta iniciativa busca proporcionar a la
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consultora una guia estratégica para diferenciarse de la competencia, aprovechar las oportunidades

identificadas en el mercado y fortalecer su posicion en la industria.

Por otra parte, con el afan de profundizar en el contexto del problema, lo autores realizaran un

analisis con la herramienta diagrama de Ishikawa que se encuentra en el Anexo 2 Ishikawa , basado en

los datos primarios.

Segun los datos primarios obtenidos, los autores sintetizan la siguiente informacién sobre la
empresa AINSE Cia. Ltda. La compaiiia no ha logrado construir de manera efectiva el perfil de su cliente
objetivo, lo que limita su capacidad para ofrecer soluciones personalizadas y afecta su competitividad.
Ademas, no ha identificado las herramientas necesarias para el desarrollo de estrategias de marketing.
La falta de relacién entre los miembros del equipo y la procrastinacidn afectan la comunicacion y el
rendimiento global, mientras que la limitada vanguardia tecnoldgica y la falta de estrategias
mercadoldgicas competitivas perjudican su posicién en el mercado. El retraso tecnoldgico se debe en
parte a problemas financieros. También hay escasez de estrategias de venta y falta de planificacién en la
metodologia de la consultoria, lo que provoca dispersion y pérdida de oportunidades. Finalmente, la
falta de liderazgo efectivo genera falta de direcciéon, confusion y dificulta la toma de decisiones, la

implementacion de cambios necesarios y la motivacion del personal.

Si la empresa no logra establecer y mantener una relacidn cercana con sus clientes, perdera la
comprension de sus necesidades y expectativas. Como resultado, existe el riesgo de entregar servicios
inadecuados que no satisfacen las demandas del mercado. Esto puede provocar la pérdida de la
confianza y lealtad de los clientes, lo que a su vez afecta negativamente la reputacion de la empresa 'y
puede llevar a una disminucion en la retencidn de clientes y la generacion de nuevos negocios. La

desconexion con los clientes también limita la capacidad de AINSE Cia. Ltda. para obtener
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retroalimentacion valiosa y aprovechar las oportunidades de mejora y crecimiento basadas en las

necesidades del mercado.

La consultora AINSE Cia. Ltda., como parte del sector econédmico que abarca actividades
relacionadas con servicios no productivos o transformadores de bienes materiales, identifica
oportunidades para ofrecer sus servicios a diversas empresas del sector industrial, ademds de seguir

brindando servicios a las concesiones mineras.

En definitiva, los autores enfatizan que, si no se aborda adecuadamente la falta de direccidn
estratégica, la empresa corre el riesgo de perder oportunidades valiosas en el mercado y enfrentar

desventajas competitivas que tendrdn un impacto negativo en su posicionamiento.

Formulacién del Problema
¢Cémo direccionar estratégicamente a la consultora AINSE Cia. Ltda., para favorecer su
posicionamiento en la industria de mecanica automotriz del Distrito Metropolitano de Quito, en el

periodo 2023-20287

Objetivos
Objetivo General

Proponer un plan de marketing estratégico para la consultora AINSE Cia. Ltda. que permita
mejorar el posicionamiento en el mercado y disefiar estrategias efectivas para captar clientes en la

industria de mecanica automotriz el Distrito Metropolitano de Quito, durante el periodo 2023-2028.

Objetivos Especificos
e Fundamentar tedricamente informacion relevante, a través de un andlisis critico relacionado
con el tema de estudio.
e Realizar un diagndstico exhaustivo de la situacion actual de la empresa AINSE Cia. Ltda.,

centrandose en el estudio del macroentorno, microentorno y anélisis interno.
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e Realizar una investigacidon de mercado para identificar y evaluar calidad del servicio del mercado
objetivo, segmentacidn de clientes y andlisis de tendencias.

e Realizar una propuesta plan de marketing estratégico para AINSE Cia. Ltda., a través de un
proceso estructurado que guie a la empresa a la toma de decisiones informada.

e Establecer un presupuesto de marketing y un calendario que respalden la implementacion,

junto con un plan de contingencia para afrontar circunstancias desfavorables.

Justificacion

Asesoria Integral Para Sectores Estratégicos (AINSE Cia. Ltda.) del sector terciario ecuatoriano, es
una empresa ubicada en el sur de la ciudad de Quito, se especializa en ofrecer soluciones adaptadas y
eficientes para empresas del sector minero. Su servicio integral incluye asesoria, minera, legal,
ambiental, contable, civil - arquitectura, y marketing y publicidad. El equipo de AINSE Cia. Ltda. esta
compuesto por profesionales altamente capacitados y con experiencia en la industria minera. Su
principal objetivo es brindar apoyo en todas las etapas del ciclo minero, desde la exploracidn hasta el
cierre de mina, incluyendo la explotacién y procesamiento de minerales. La empresa se dedica a
proporcionar soluciones integrales y personalizadas a las necesidades especificas de cada cliente en este
sector estratégico. Sin embargo, al momento sus directivos mencionan dificultades y carencias de

planeacion de estrategias para el posicionamiento de su consultora.

Por lo que, es importante el desarrollo del presente trabajo de investigacion, debido a que
permitird a la empresa obtener un panorama general de las oportunidades para el posicionamiento en
el mercado, de sus competidores y clientes potenciales en la industria de mecanica automotriz del
Distrito Metropolitano de Quito, a través de una propuesta de un plan de marketing estratégico basado
en estrategias de innovacion. Los autores de la tesina mencionan que este proyecto se realiza debido a

gue nos encontramos en una sociedad en constante cambio con un mercado cada vez mas globalizado,
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en el que, para el entorno empresarial actual, la capacidad de innovacién se ha vuelto esencial para la
supervivencia de cualquier empresa. Es por eso por lo que se pretende reducir el grado de
incertidumbre y lograr una comprensidon mas profunda del mercado, se propone implementar

estrategias que guien a la empresa en la toma de decisiones acertadas.

Delimitacién
Contenido.
Campo. Administracion
Area. Marketing
Aspectos. Plan de Marketing Estratégico para la empresa de Asesoria Integral Para Sectores
Estratégicos Cia. Ltda.- “AINSE”
Espacial. AINSE Cia. Ltda.
Temporal. Mayo 2023- Mayo 2028
Universo. Clientes potenciales que se encuentren en la industria de mecanica automotriz del

Distrito Metropolitano de Quito que requieran de los servicios de AINSE Cia. Ltda.

Fundamentacién metodoldgica de la tesina
Para cumplir con los objetivos planteados para la presente tesina, los autores utilizaron los

siguientes métodos:

Deductivo — Inductivo

Los autores transitan de lo general a lo especifico para evaluar los antecedentes y explorando la
evolucién de la industria de consultoria a lo largo del tiempo. Desde los pioneros en la Revolucidn
Industrial hasta las empresas consultoras reconocidas en Ecuador, se ha evidenciado un crecimiento

significativo en este campo.
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Al combinar tanto el método deductivo como el inductivo en el plan de marketing estratégico de
una empresa consultora, logramos una vision integral y equilibrada. Utilizamos principios generales y
teorias de marketing para establecer bases sélidas, al tiempo que nos basamos en datos y experiencias
especificas para adaptarnos a las demandas del mercado. Esta combinacidn nos permite desarrollar

estrategias efectivas y maximizar el impacto de nuestras acciones en el campo de la consultoria.

Histérico LOgico
El capitulo 1 explora la evolucidn cronolégica de la industria de consultoria. El método histérico
l6gico combina el andlisis del pasado con el razonamiento deductivo. Al examinar eventos pasados y

tendencias, se extraen lecciones aplicables al plan de marketing estratégico, mejorando los resultados.

Analitico sintético

La fundamentacién tedrica nos brinda la oportunidad de analizar diversas fuentes relacionadas
con el tema del marketing estratégico. Ademas, se llevara a cabo un diagndstico exhaustivo tanto
interno como externo de la empresa. Los datos internos que se analizaran incluyen los recursos
disponibles, las capacidades internas, los productos o servicios ofrecidos y los procesos de
comercializacidon existentes. Por otro lado, los datos externos se centraran en el estudio de los
competidores, las tendencias del mercado, preferencias del consumidor en cuanto a la calidad del
servicio que requieren, asi como las oportunidades y amenazas del entorno. La combinacidn de estos
analisis internos y externos nos brindard una perspectiva integral de la situacién actual de la empresa en
el contexto del mercado. Con esta informacion, podremos tomar decisiones mas informadas y disefiar

estrategias de marketing mds efectivas para lograr objetivos.
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Andlisis Bibliogrdfico

Para la recopilacion de informacion relevante acerca de marketing estratégico se hizo uso de
fuentes de datos de tipo primario y secundario. Estos datos desempefian un papel crucial al respaldar la
fundamentacién tedrica de la investigacion, ya que el analisis bibliografico nos permite identificar

documentos provenientes de fuentes confiables y autorizadas.

Métodos empiricos

Se llevd a cabo la validacidon por parte de expertos tanto en el planteamiento del problema
como en la encuesta. Para el planteamiento del problema, se realizé una entrevista al Ing. Flavio Granizo
gerente general de AINSE Cia. Ltda., mientras que la validacion de la encuesta se llevé a cabo mediante
la participacién de expertos, quienes evaluaron la informacién para asegurar la claridad, comprensidn y

representatividad de las preguntas formuladas.

Meétodo de naturaleza estadistica — matemadtica

Para el presente trabajo, se evalud la confiabilidad de una encuesta utilizando el coeficiente Alfa
de Cronbach para medir la coherencia interna de los items. Se utilizaron métodos estadisticos tanto
descriptivos como inferenciales. Se realizd un andlisis univariado para cada pregunta de la encuesta,
generando datos y graficos descriptivos. Ademas, se llevd a cabo un andlisis bivariado que incluyé tablas
cruzadas y la prueba de chi cuadrado para poner a prueba las hipodtesis establecidas, utilizando la

estadistica inferencial.

El enfoque univariado y bivariado fue empleado para cada pregunta de la encuesta, lo que
resultd en datos y gréficos descriptivos. Ademas, se utilizé el analisis bivariado, en particular las tablas

cruzadas y el test chi cuadrado, para contrastar las hipétesis planteadas en la investigacion.
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El analisis de chi cuadrado se empled para examinar la posible asociacién entre dos variables
categoéricas dentro de un conjunto de datos. Se compararon las frecuencias observadas en una tabla de

contingencia con las frecuencias esperadas bajo la hipdtesis nula de independencia entre las variables.

Esta técnica es comun en diversas areas como investigacion social, epidemiologia, psicologia 'y
ciencia de datos, para verificar relaciones significativas entre variables categdricas (por ejemplo, género
y preferencia de producto) o para evaluar la concordancia de un conjunto de datos con una distribucién

tedrica.

En el procesamiento de las encuestas, se utilizd el software Statistical Package for Social

Sciences (SPSS) version 2023, facilitando el analisis estadistico.

Hipétesis estadisticas

Las hipdtesis formuladas tienen como propdsito examinar si hay una conexion entre las
variables bajo estudio, a saber, la calidad del servicio. Ademas, se busca determinar si esta conexién
tiene un nivel de importancia estadistica. Se postula que la calidad del servicio ejerce un impacto directo
en el posicionamiento. En paralelo, se busca confirmar la influencia de cada una de las dimensiones que
conforman la calidad del servicio en el posicionamiento de compra de los consumidores. El objetivo es
identificar cual de estas dimensiones contribuye de manera mas significativa en la formacion de una

experiencia de compra positiva o negativa para el consumidor.

Otras técnicas utilizadas

La creacidn de la propuesta de marketing estratégico involucra el empleo de matrices, incluida
una matriz axioldgica para proponer los principios fundamentales. En cuanto a la parte tecnoldgica, se
ha optado por utilizar el programa SPSS para llevar a cabo el procesamiento de los datos, asi como para

generar tablas y graficos que representen de manera integral la informacion recopilada.
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Estructura

En el primer capitulo se realizd un analisis sobre fundamentos tedricos, referenciales,
conceptuales y legales acerca del marketing estratégico. Se exploraron diversas fuentes de informacion
para obtener una comprensién sélida y completa, que permita abordar de manera adecuada el
marketing estratégico en el contexto del presente trabajo, a su vez esto sirve como guia para el
desarrollo de los siguientes capitulos y la propuesta de disefio de implementacién de marketing

estratégico.

En el segundo capitulo, se realiza un analisis del entorno de la consultora AINSE Cia. Ltda.,
esencial para comprender factores internos y externos que influyen en sus decisiones. Se exploran la
evolucién global y local de la industria de consultoria, se examina la historia de la empresa, se evaltdan
factores externos con PESTEL, se aplican modelos como Cinco Fuerzas de Porter, y se analiza el

ambiente interno, se elaboré matriz BCG, con para obtener una vision estratégica completa.

En el tercer capitulo se realizé un estudio de mercado, se lleva a cabo un analisis exhaustivo del
mercado empleando diversas herramientas de investigacion, con el fin de adquirir un conocimiento
detallado acerca de las expectativas y percepciones que las empresas dentro de la industria mecanica de
DMQ mantienen en relacién con los servicios ofrecidos por las consultoras. En esta seccion, se busca
comprender en profundidad cdmo las empresas en este sector valoran y perciben la calidad del servicio
de consultoras. A demas se realizé los analisis de los resultados obtenidos a partir de la encuesta
aplicada a la muestra previamente seleccionada en el tercer capitulo. Aqui se desarrollan los analisis
estadisticos que tienen como propdsito cumplir con los objetivos. La realizacidn de estos andlisis cobra
una importancia fundamental al proporcionar el fundamento necesario para la toma de decisiones

informadas por parte de la consultora AINSE Cia. Ltda.
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En el cuarto capitulo, se presenta un plan estratégico detallado para fortalecer el
posicionamiento de la consultora AINSE Cia. Ltda. en la industria automotriz. Se abordan aspectos clave
como la propuesta de valor, la eleccidon de canales de comunicacidon y métricas de seguimiento, con el
fin de mejorar la visibilidad y percepcidn positiva de los servicios de alta calidad en la industria. Se
destaca la importancia de la planificacion estratégica y se proponen estrategias basadas en las 7 P del
marketing y el marketing digital para mejorar la calidad percibida y el posicionamiento. Se elaboran
elementos esenciales como el presupuesto de marketing, cronograma y plan de contingencia para

ejecutar la estrategia de manera eficiente y enfrentar desafios.

En el quinto capitulo del proyecto, se ha abordado una fase crucial para el éxito de la iniciativa:
la planificacidn estratégica del marketing. En este capitulo, nos hemos dedicado a la creacidn detallada
del Presupuesto de Marketing, el Cronograma y el Plan de Contingencia, elementos fundamentales que
nos permitiran llevar a cabo nuestra estrategia de manera eficiente y afrontar posibles desafios de

manera efectiva.
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Capitulo | Fundamentacion Teodrica
Una vez que se ha seleccionado el tema de investigacidn, es necesario buscar en las teorias
existentes para identificar datos relevantes, investigaciones previas, definiciones y conceptos teéricos, y
realizar un analisis critico y comparativo de la literatura relacionada con el tema. (Albuja & Herrera,

2018, p 11)

Marco tedrico

Ya que hemos planteado el problema de investigacidn, el siguiente paso consiste en sustentar
tedricamente el estudio. El marco tedrico es la construccién a partir de teorias, enfoques tedricos,
estudios y antecedentes relacionados con el problema de investigacion. Para desarrollar el marco
tedrico, es fundamental identificar, consultar, analizar y exponer de manera organizada las teorias, la
literatura relevante, adecuada para contextualizar y orientar el estudio. (Hernandez & Mendoza, 2018, p

70)



Figural
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A continuacidn, se presenta informacién relevante en relacién con nuestro tema marketing

estratégico.

Teoria de estrategia

De acuerdo con Chamberlain (2010) la teoria de Chamberlain menciona que la estrategia de una
organizacién surge de la interaccién de diversas fuerzas presentes tanto dentro como fuera de la
entidad, junto con la influencia cognitiva del estratega. Estas fuerzas se clasifican de manera general en

tres categorias: internas, externas y relacionadas con los accionistas.

Henry Mintzberg (1993), es quien brinda la definicion mas completa de estrategia es aquella que

identifica y describe cinco definiciones basadas en diversas representaciones del término.

1. La estrategia como plan: se trata de un conjunto de acciones planificadas que sirven
como guia para enfrentar situaciones especificas. Este plan se desarrolla de manera consciente y se

implementa antes de llevar a cabo la accidn.

2. La estrategia como pauta de accidn: consiste en maniobras disefiadas para superar a un

oponente. Funciona como un enfoque tactico para lograr la victoria en un enfrentamiento.

3. La estrategia como patron: se refiere a un modelo o estructura de comportamiento en
un flujo de acciones. La estrategia busca establecer un comportamiento deseado y coherente, ya sea de

manera intencional o como resultado de patrones observados.

4. La estrategia como composicion: la estrategia se entiende como una posicidon adoptada
por una organizacion en relacidon con su entorno. Cumple el papel de mediar entre la organizacién y su

entorno, buscando adaptarse y aprovechar las oportunidades y desafios presentes en dicho entorno.

5. La estrategia como perspectiva: esta perspectiva abarca una vision mdas amplia de la

estrategia. No solo se trata de una posicidn especifica, sino también de una forma de percibir el mundo.
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La estrategia se convierte en un concepto abstracto en la mente de los actores, y es compartida por los

miembros de la organizacion a través de sus intenciones y acciones.

Teoria Basada en Recursos

El objetivo es evaluar la capacidad de una empresa para establecer ventajas competitivas a
través de la identificacién y evaluacion estratégica de sus recursos y capacidades existentes o accesibles.
Si los recursos y capacidades de una empresa le permiten aprovechar oportunidades y contrarrestar
amenazas, son poseidos por un numero limitado de competidores y son dificiles de copiar o adquirir en

el mercado, pueden convertirse en fortalezas y potenciales fuentes de ventaja competitiva.

La teoria de Recursos y Capacidades se basa en tres ideas fundamentales:

Las organizaciones son diferentes entre si debido a los recursos y capacidades que poseen en un
momento dado, asi como a las caracteristicas Unicas de cada organizacion (heterogeneidad). Ademas,
estos recursos y capacidades no estan disponibles para todas las empresas en las mismas condiciones
(movilidad imperfecta). Estas diferencias explican las variaciones en la rentabilidad entre empresas,

incluso dentro de la misma industria.

Los recursos y capacidades desempefian un papel cada vez mas importante en la definicién de la
identidad de una empresa. En el entorno actual, caracterizado por la incertidumbre, la complejidad, la
turbulencia y la globalizacidn, las organizaciones estan comenzando a preguntarse qué necesidades

pueden satisfacer en lugar de simplemente qué necesidades desean satisfacer.

Los beneficios de una empresa son el resultado tanto de las caracteristicas competitivas del

entorno como de la combinacion de los recursos de los que dispone. (Barney & Hesterly, 2016)
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Teoria del Marketing Relacional

La Teoria del Marketing Relacional se centra en establecer y mantener relaciones sélidas con los
clientes a largo plazo. Segin Gummesson (1997), el marketing relacional se fundamenta en la
importancia de las relaciones duraderas con los clientes como factor clave para el éxito empresarial.
Esta teoria se enfoca en aspectos como la personalizacién de la oferta, la interaccién continua y la
creacion de valor mutuo. Gummesson (1997) destaca que el marketing relacional se basa en la premisa
de que las relaciones a largo plazo con los clientes son fundamentales y que estas relaciones deben
nutrirse a través de una comunicacidn constante y una comprensién profunda de las necesidades y
deseos de los clientes. La personalizacion de la oferta permite adaptar los productos o servicios a las
preferencias individuales de los clientes, lo que fortalece la conexidn y la fidelidad. Ademas, la
interaccion continua facilita el didlogo y la retroalimentacion, lo que contribuye a mejorar la satisfaccion

del cliente y a fortalecer la relacién a lo largo del tiempo.

Segun (Jobber & Fahy, 2022), el Marketing Relacional se refiere al establecimiento y mejora de
relaciones con los clientes y otros actores clave, involucra que los clientes reconozcan el valor de
establecer una relacién cercana con un proveedor de servicios. Los clientes obtienen beneficios al
comprar a empresas confiables y con una buena reputacion. A su vez, esta relacion también beneficia al
proveedor de servicios, ya que se considera que es mas rentable para la organizacién mantener a sus
clientes actuales que adquirir nuevos clientes (p.201). Por otro lado, (Boone & Kurtz, 2016) sostienen
qgue el Marketing Relacional se enfoca en establecer relaciones duraderas y beneficiosas con clientes,

proveedores, empleados y otros socios con el fin de lograr beneficios mutuos a largo plazo.

El marketing relacional ofrece a las empresas la posibilidad de obtener una ventaja competitiva
al fomentar la lealtad de los clientes. Este enfoque permite que los clientes avancen en una escala de

lealtad, pasando de ser nuevos clientes a compradores regulares, luego a seguidores leales de la
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empresa y sus productos o servicios, y finalmente a defensores que no solo adquieren los productos,
sino que también los recomiendan a otros. Ambas definiciones concuerdan en que el objetivo principal
del Marketing Relacional es generar valor mutuo mediante la gestidn de relaciones duraderas con los
clientes, aprovechando las sinergias que se pueden establecer en estas relaciones para mantener la

rentabilidad a lo largo del ciclo de vida del cliente. (p.19-20).

Teoria de Juegos

Segln (Mimbang, 2018), la teoria de juegos examina cdmo un individuo debe tomar en cuenta
las decisiones estratégicas de los otros para alcanzar el éxito. Esta teoria demuestra que las personas, las
empresas y los paises estan interrelacionados y que su interaccidn es ventajosa para resolver problemas
comunes. También conocida como teoria de comportamiento estratégico o teoria de decisién

interactiva.

La teoria de juegos se enfoca en el analisis de las consecuencias que surgen de la interacciéon
estratégica entre agentes racionales, también conocidos como jugadores, que buscan cumplir con sus
objetivos personales dentro de un marco establecido. Estas interacciones pueden ser diversas,
incluyendo la negociacion, la competencia, la solidaridad, el suministro de bienes o servicios, entre otras
acciones posibles que puedan llevar a un resultado. Al final del juego, cada individuo que ha participado

en él recibe una ganancia, ya sea positiva o negativa. (Mimbang, 2018, p.7)

Presentacion de la teoria de Juegos:

e La motivacion de los agentes (jugadores) se basa en su racionalidad para alcanzar la
situacion mas favorable para ellos mismos, la cual se evaliia mediante el concepto de
"utilidad".

e (Cada jugador posee informacion completa sobre las estrategias y las funciones de

ganancia de todos los demds jugadores.
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e (Cada participante toma decisiones dptimas para si mismo, con el objetivo de maximizar
su utilidad en el caso de un individuo, o sus beneficios en el caso de una empresa,
mientras es consciente de que los demas actldan de la misma manera.

e Todos los participantes tienen conocimiento de las elecciones que se han realizado en el

pasado. (Mimbang, 2018)

Teoria del comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor desempefia un papel fundamental en el sector de
servicios, ya que permite comprender cdmo los consumidores toman decisiones de compra en este
contexto especifico. Segun Kotler & Keller (2016), la teoria del comportamiento del consumidor en el
sector de servicios se centra en entender cdmo los consumidores evaltan la calidad del servicio,
perciben el valor ofrecido y toman decisiones de compra basadas en sus experiencias previas y las
recomendaciones de otros usuarios. Seguin Zeithaml et al. (2019), los consumidores tienden a evaluar la
calidad del servicio en base a dimensiones como la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la empatia,
la seguridad y los elementos tangibles. Ademas, la teoria del valor percibido propuesta por Sweeney &
Soutar (2019) sugiere que los consumidores evallian el valor de un servicio en funcidn de los beneficios
gue esperan obtener en relacidn con los costos percibidos. Por otro lado, la teoria del comportamiento
del consumidor en servicios también considera la influencia de factores emocionales y sociales en las
decisiones de compra, como el impacto de las interacciones con el personal de servicio y las

recomendaciones de otros consumidores.

Teoria de necesidades de Maslow

Esta teoria postula que los consumidores al satisfacer sus necesidades bdsicas siguen subiendo a
las necesidades posteriores necesidades y motivaciones, una vez ya satisfechas las anteriores

necesidades es por ello por lo que se identifica bajo una pirdmide que dicta desde el nivel inferior al
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superior como fisiolégicas, seguridad, sociales, estima, autorrealizacién en donde una de estas

necesidades se activa solo si la anterior estuvo satisfecho. (Golovina & Mosher, 2013)

Se detalla las siguientes necesidades:

o Necesidades fisiologicas: Esta conforma todas las necesidades basicas de la persona que
lo necesita para poder sobrevivir como son: respirar, beber, dormir, descansar, sexo,
etc. Siendo estas la base de la pirdmide por la que se fundamentan las demas.

o Necesidades de seguridad: En esta fase hace referencia a todo lo relacionado a hacer
sentir seguro a la persona tanto fisicos como psiquicos como son: seguridad fisica, de
empleo, moral, familiar, salud, etc.

o Necesidades de afiliacion: Esta fase aparece una vez ya satisfecha las anteriores en su
totalidad ya que trata de la estima y confianza que puede tener la persona como:
amistad, afecto, amor, etc.

o Necesidades de reconocimiento: Esta fase se relaciona al reconocimiento o valoracién
hacia la propia persona, la confianza, el respeto y la autoestima alta que tenga hacia ella
misma.

o Necesidades de autorrealizacidn: Una vez completada las demads necesidades se llega a
esta fase, el nivel mas alto de la pirdmide que hace referencia al desarrollo interno,
moral, espiritual del ser humano.

Teoria de la gestion estratégica

|ll

Propuesta por Igor Ansoff considerado el “padre de la gestion estratégica”. Pionero en su
campo, Ansoff desarrollé una serie de conceptos de gestion corporativa completamente nuevos,
combinandolos con métodos de gestion estratégica anteriores que ya se utilizan para crear un nuevo

paradigma de gestidn estratégica. La planificacion estratégica se convirtié en una actividad de gestién

establecida, la teoria de Ansoff abordd los 5 niveles de turbulencia que determind que estaban
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presentes en el entorno empresarial. Segun su teoria, para ser eficaz, la estrategia de una empresa debe
coincidir con el nivel de turbulencia presente en su entorno. Debido a que el nivel de turbulencia de su
empresa tiene un impacto tan fuerte en su estrategia, comprender estos niveles puede darle un buen
comienzo para desarrollar un negocio mads rentable. Siguen los 5 niveles de turbulencia ambiental de
propuesta por Ansoff (2020):

e Repetitivo: cambio lento y predecible

e Expansion: crecimiento gradual, estabilidad del mercado

e Cambiante: crecimiento incremental, requisitos variables

e Discontinuo: tanto el cambio predecible como el complejo coexisten juntos

e Sorprendente: cambio impredecible que se genera y se deriva de nuevos productos /

servicios.

Teoria de la Ventaja Competitiva

Segun (Porter M. E., 2006), la empresa puede tener dos tipos de ventaja competitiva: una
basada en costos mads bajos y otra en diferenciacion. La ventaja basada en costos implica realizar las
actividades de la cadena de valor a un costo menor que los competidores, mientras que la diferenciacién
implica realizar las actividades de manera original y generar un valor adicional para el comprador. La
clave esta en realizar las actividades de manera eficiente y creativa, con el objetivo de superar las

expectativas del comprador y lograr una posicion favorable en el mercado. (p.40-41)

De acuerdo con (Jacques & de Moerloose, 2021), la ventaja competitiva se define como el
conjunto de caracteristicas o atributos que posicionan a un producto o marca por encima de sus
competidores directos. Estas caracteristicas pueden abarcar diferentes aspectos, ya sea el propio
producto en si, los servicios adicionales o simbdlicos que lo acompaiian, o los métodos de produccion,

distribucién o venta utilizados por la empresa. La ventaja competitiva puede agruparse en dos
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categorias, la externa que se refiere a caracteristicas Unicas del producto y la interna se basa en
capacidad superior de la empresa para controlar los costos, ya sea en términos de fabricacidn,

administracién o gestion del producto. (p.283).

Por otra parte (Pursell, 2023), menciona que la ventaja competitiva se refiere a cdmo una marca
o producto se destaca en el mercado al ofrecer mas valor y beneficios a los clientes. Hay dos tipos de
ventaja competitiva: interna y externa. La interna se basa en precios de produccién mas bajos y una
gestion eficiente del producto, mientras que la externa se enfoca en caracteristicas que atraen a los

consumidores, como precios competitivos, servicios de alta calidad y promociones.

Teoria de calidad total

Segun Juran (1996) Destaca la importancia de llevar a cabo el control de calidad como una
componente esencial de la gestién administrativa. Algunas de las contribuciones mas destacadas
incluyen su definicion de la calidad de un producto como "adecuacién al uso"; la "trilogia de la calidad"
gue abarca la planificacion de la calidad, el control de calidad y la mejora de la calidad; la nocién de

"autogestion" y la "secuencia universal de mejora".

Trilogia de la Calidad segtn Juran:

La mejora de la calidad, segun Juran, se divide en tres tipos de acciones:

Control de calidad: Implica tener el proceso bajo control como punto de partida para la mejora.

Mejora de nivel: Dirigida a cambiar el proceso para lograr mejores niveles promedio de calidad,

abordando causas comunes clave.

Planeacion de calidad: Trabaja en la integraciéon permanente de cambios y nuevos disefios en la
operacion estandar del proceso, sin perder los avances ganados. Se adapta a nuevas demandas del

mercado. (Juran, 1996)
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Teoria de innovacion

Segun (Suarez, 2019) la innovacién implica la exitosa presentacion en el mercado de un
producto novedoso o una nueva practica de produccién, que reemplaza a productos y/o practicas
obsoletas. Esto da lugar a procesos periddicos de lo que se conoce como "destrucciéon creativa”,

permitiendo asi la evolucién continua.

De acuerdo con (Delgado, 2020), la innovacién consiste en un procedimiento mediante el cual se
revitaliza y moderniza un campo, articulo o servicio a través de la implementacidn de enfoques inéditos,
la incorporacidn de técnicas novedosas o la instauracién de conceptos exitosos. Todo ello persigue la
creacion de un valor fresco y renovado. La innovacion guarda una estrecha conexién con la
competitividad sostenida de las compaiiias a lo largo del tiempo. Si deseas profundizar en este tema, te

invito a continuar leyendo el siguiente articulo.

Por otra parte (Plaza, 2020) menciona que la innovacion engloba tanto la generacién creativa de
ideas novedosas como su aplicabilidad practica. Es fundamental para abordar las demandas, tanto

evidentes como latentes, de clientes actuales o futuros.

Modelos

Modelo Servqual

El modelo Servqual constituye una técnica de investigacion comercial que permite evaluar la
calidad del servicio, comprender las expectativas de los clientes y su percepcion del mismo. Esta
metodologia aborda tanto aspectos cuantitativos como cualitativos relacionados con los clientes,
incluyendo factores incontrolables e impredecibles. El enfoque Servqual proporciona informacion
detallada sobre la opinidn de los clientes acerca de los servicios empresariales, asi como sugerencias

para mejoras.
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Dimensiones del Modelo Servqual:

El enfoque Servqual propone cinco categorias que se utilizan para evaluar la calidad del servicio

segun Zeithaml et al. (2009)

Fiabilidad: Se refiere a la consistencia en cumplir las promesas y compromisos,
incluyendo entregas, suministro de servicios, resolucidon de problemas y establecimiento
de precios.

Sensibilidad: Implica brindar asistencia rapida y adecuada a los usuarios, atendiendo de
manera eficiente a sus solicitudes, preguntas y quejas, asi como solucionando
problemas de manera efectiva.

Seguridad: Se relaciona con el conocimiento y la dedicacién de los empleados, asi como
su capacidad para generar confianza y credibilidad en los usuarios.

Empatia: Refleja la atencidn personalizada ofrecida por las empresas, adaptando los
servicios a las preferencias individuales de los clientes y demostrando un enfoque
atento y cercano.

Elementos tangibles: Involucra la apariencia fisica y las instalaciones materiales, como la
infraestructura, los equipos, los materiales y el personal, que contribuyen a la

experiencia tangible del servicio.

Modelos para la implementacion de Marketing Estratégico

A continuacidn, los diferentes procesos para la planeacion estratégica de marketing

propuestos por los siguientes autores. Tabla 1



Tabla 1.

Modelos para la implementacion de Marketing Estratégico
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Muiiiz (2005)

(Jacques y otros, 2009)

Westwood (2018)

Resumen
Andlisis de la situacion

Entorno

Imagen

Cualificacion personal
Mercado

Red de distribucidn
Competencia

Producto

Politica de comunicacidn

Determinacion de
objetivos

Elaboracion y seleccion
de estrategias

Plan de accion
Establecimiento de
presupuesto

Métodos de control

Implementacién de Marketing

Estratégico

Andlisis de la segmentacion del

mercado.

Analisis de la atractividad del

mercado de referencia.

Analisis de la competitividad de

la empresa.

Decisiones de posicionamiento y
seleccion de los mercados

objetivos.

Formulacion de una estrategia

de marketing.

Andlisis de la situacion

Evaluar el entorno

Interno y externo

Andlisis de mercado, competencia,
los clientes y los recursos
disponibles.

Establecimiento de objetivos.
Definir metas claras y alcanzables
deben ser especificos, medibles
alcanzables, relevantes y con un
marco temporal (SMART).
Segmentacion y seleccion de
mercado objetivo.

Identificar mercado objetivo
Identificar segmentos de mercado
relevantes.

Seleccionar el mercado objetivo
adecuado.

Estrategias de marketing

Disefiar estrategias para alcanzar
los objetivos de marketing
Analisis de las ventajas
competitivas y la propuesta de
valor Unica de la organizacidn.
Implementacién y control.
Seguimiento del rendimiento.
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Ashill & Frederikson (2021)

Kotler (2022)

Martins (2023)

1. Analisis de situacién
Andlisis externo

e Andlisis del entorno

e Andlisis del mercado

e Segmentacién del
mercado

e Andlisis del consumidor

e Andlisis de ventas

e Andlisis dela
competencia

Anilisis interno

e Areas funcionales de la
empresa
4 P’s del marketing
Establecimiento de los
objetivos

2. Formulacién de la
estrategia

e Estrategias corporativas

e Estrategias de unidad de
negocio

e Estrategia funcional

3. Implementacion de la
planificacién

4. Evaluacion de resultados

5. Seguimiento de
cumplimiento de los
objetivos

b

Resumen ejecutivo

Andlisis de la situacion actual del
marketing: presenta datos
relevantes de mercado,
producto, competencia,
distribucién y microentorno.
Analisis de amenazas y
oportunidades

Objetivos: Financieros,
Mercadotecnia.

Estrategias de marketing, en
base a ciertos factores tales
como: mercado meta,
posicionamiento, linea de

productos, promocién de ventas.

Programa de acciones: Debe
responder a las preguntas éQué
se hard?, {Cudndo se hara?y
¢Cuanto costard?

Declaracién de beneficios y
pérdidas esperadas.

Control

Determina cual es tu posicién
actual

Datos relevantes de la industria
Comentarios de los clientes
Comentarios de los empleados.
Analisis FODA

Identifica los objetivos para el
futuro.

Declaracién de la misidn, vision.
Valores de la empresa

Ventaja competitiva

Prondstico y proyeccién financiera

Desarrolla el plan

Definir las prioridades de la
empresa

Objetivos anuales

Resultados clave e indicadores de
rendimiento.

Ejecuta una nueva estrategia.
Trazar un mapa de procesos.
Alinear las tareas con las
descripciones de los puestos de
trabajo.

Supervisar y gestionar el plan
Comparta y actualice el plan de
forma Trimestral y anual.

Nota. Esta tabla muestra los modelos para la implementacién de Marketing Estratégico.
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Andlisis

El marketing estratégico se basa en diversas fundamentaciones tedricas y modelos para mejorar
la implementacidon de estrategias de marketing. Por lo que, al analizar las teorias, modelos del marketing
estratégico, se observa que es esencial comprender y considerar las necesidades de los clientes, analizar
el entorno y los recursos de la empresa, establecer relaciones sdlidas con los clientes, anticipar las
decisiones de los competidores y equilibrar las dimensiones del marketing. Al aplicar estos conceptos
tedricos y enfoques, se puede desarrollar e implementar estrategias mas efectivas que generen ventajas

competitivas y promuevan el éxito empresarial.

Por otra parte, los autores de la presente tesina una vez que han examinado diversas teorias
como la teoria de estrategia que proporciona un marco para comprender las fuerzas internas y externas
gue influyen en la estrategia de una organizacién. La teoria basada en recursos se centra en identificar y
evaluar los recursos y capacidades de una empresa para establecer ventajas competitivas. La teoria del
marketing relacional destaca la importancia de establecer relaciones duraderas con los clientes y crear
valor mutuo. Por otro lado, la teoria de juegos analiza las interacciones estratégicas y como tomar
decisiones éptimas en un entorno competitivo. La teoria del comportamiento del consumidor permite
comprender cdmo los consumidores toman decisiones de compra en el contexto de servicios. La teoria
de necesidades de Maslow postula que los consumidores buscan satisfacer necesidades basicas y
superiores en una piramide jerarquica. Por ultimo, la ventaja competitiva puede ser tanto interna como
externa, y se logra a través de caracteristicas Unicas del producto, servicios adicionales, métodos de

produccidn eficientes y control de costos.

Para el presente trabajo los autores han decido que la teoria mas adecuada para la aplicacion en
la presente tesina es la teoria de estrategia, segun Chamberlain y Mintzberg, ya que se enfoca en la
interaccion de diversas fuerzas tanto internas como externas a la entidad y en la influencia cognitiva del

estratega.
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Al aplicar la Teoria de Estrategia, AINSE Cia. Ltda. podra desarrollar un plan de marketing
estratégico que considere tanto los factores internos como los externos, identificando oportunidades y
desafios, estableciendo una posicién distintiva y coherente, y buscando una ventaja competitiva en la

prestacion de servicios de asesoria integral en los sectores estratégicos.

En cuanto a las propuestas de modelos para la implementacion de marketing estratégico, las
cuales se encuentran en la bibliografia. Los autores de la presente tesina crearon una matriz para
identificar los aspectos mas importantes de cada propuesta. Esta matriz les sirvié como guia para
desarrollar el disefio que se aplicara en el presente trabajo, basado en el modelo de Muiiiz (2005)
adaptado a Westwood (2018). Han realizado las adaptaciones necesarias para ofrecer una propuesta
completa que incluya todos los analisis requeridos. Este enfoque nos permitira trazar las acciones y el
camino que la organizacidn debe seguir para alcanzar sus metas, teniendo en cuenta los cambios del

entorno, con la ayuda de un plan de marketing estratégico. La propuesta se detalla en |la Tabla 2.

Por otra parte, para la consultora, la excelencia en la calidad del servicio adquiere un rol
fundamental al aspirar a la satisfaccién plena de los clientes. En este sentido, el modelo Servqual se
presenta como la eleccién idénea. Su estructura de 5 dimensiones proporciona una valiosa perspectiva
al revelar los factores criticos que los clientes valoran en cada dimensién al momento de seleccionar una
consultora. Esta comprension profunda permite a la consultora implementar mejoras personalizadas en

el servicio, alinedndolas con las preferencias especificas de los clientes.



60

Tabla 2.

Modelo de implantacion de marketing estratégico Mufiiz (2005) adaptado Westwood (2018)

Muiiiz (2005) adaptado Westwood (2018)

1. Resumen ejecutivo

2. Analisis de la situacion

e Evaluar el entorno interno y externo

e Andlisis de mercado, la competencia, los clientes y los recursos disponibles.

3. Determinacion de objetivos

e Definir metas claras y alcanzables, estos objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con un marco temporal definido (SMART).

4. Segmentacion y seleccion de mercado objetivo

e I|dentificar segmentos de mercado relevantes

e Seleccionar el mercado objetivo mds adecuado.

5. Elaboracion y seleccién de las estrategias.

e Disefar estrategias para alcanzar los objetivos de marketing

e Andlisis de las ventajas competitivas y la propuesta de valor Unica de la organizacion.

6. Plan de accién

Implementar estrategias de marketing.
Establecimiento de presupuestos

Métodos de control

e ® N

Plan de contingencia

Nota. Tabla que muestra el modelo de implantacién de marketing estratégico Muiiiz (2005) adaptado

Westwood (2018).
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Marco Referencial

El estado del arte como parte importante de la fundamentacién, es el marco referencial de la
misma y consiste en investigar lo que existe sobre el tema. Segun Rivas, A. (2023) afirma que “el estado
del arte es un tipo de investigacién documental que consiste en examinar la literatura disponible sobre

un tema especifico”

Para la presente tesina se recopilé informacién de varios trabajos publicados con respecto a
Planes de Marketing Estratégico, en repositorios de tesis, articulos y papers, nacionales e
internacionales durante el periodo comprendido entre 2018 y 2023. Los trabajos nacionales han sido
recopilados de los repositorios de la Universidad Catdlica del Ecuador, Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil y la Universidad de las Américas UDLA. Mientras que los trabajos
internacionales se compilaron de los repositorios institucionales de la Universidad Sefior de Sipan,
Universidad Nacional de Cuyo, y la Universidad Mayor de San Andrés (Bolivia). Los resultados obtenidos

fueron los siguientes:

Nacional

Ponce (2020) en su trabajo titulado Propuesta de un plan estratégico para la Empresa Deuston
del Ecuador S.A.[ Tesis de grado, Universidad Catdlica del Ecuador] tiene como proponer un plan
estratégico para la empresa Deuston del Ecuador S.A., especializada en servicios de asesoria en gestidn
empresarial y comercializacién. Para ello, se comenzd describiendo la situacidn actual de la empresa
utilizando la herramienta Canvas, que es una plantilla de gestidn estratégica, con el fin de comprender
su modelo de negocio. A continuacidn, se llevé a cabo un diagndstico estratégico que analizo los
factores externos, como politicos, legales, sociales y tecnolégicos, ademas de los factores competitivos
basados en la metodologia de Michael Porter. En cuanto a los factores internos, se consideraron los

recursos tangibles, intangibles y humanos de la organizacion, asi como sus capacidades. Este analisis
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permitio identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, que se utilizaron para

construir una matriz FODA.

El plan estratégico se estructurd en torno a cuatro perspectivas principales: financiera, del
cliente, de procesos internos y de aprendizaje. Se establecieron objetivos estratégicos para cada una de
estas perspectivas y se disefiaron planes operativos anuales correspondientes, con el fin de guiar la
implementacion de los objetivos estratégicos propuestos. Finalmente, se llevd a cabo una evaluacién
financiera que demostré la viabilidad de la propuesta. Por otra parte, concluye que la implementacién
del plan estratégico propuesto proporcionara las condiciones éptimas para mantenerse en el mercado.
Ademads, las propuestas estratégicas que requieren una inversién inicial son viables, ya que se ha

obtenido una tasa interna de retorno positiva del 29.11%.

Segln Reyes (2020) en su trabajo Plan de Marketing Estratégico para el Incremento de Ventas de
la Compaidia Accounting & Tax Consulting S.A. [Tesis de grado, Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil] menciona que su proyecto investigativo se desarrolla con la finalidad de incrementar las
ventas a través de un plan de marketing estratégico, con una propuesta en base a estrategias que

respondan a las necesidades probables de los clientes.

El tipo de investigacion aplicada al proyecto fue descriptivo debido a que se describieron
caracteristicas y propiedades del objeto de estudio y tomd como base la informacién histérica y actual
de la compaiiia, ademas es documental porque han consultado documentos internos que les brindé un

conocimiento amplio de la empresa.

El analisis revela la importancia del marketing estratégico para las empresas, ya que su correcta
aplicacion permite captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes, lo que resulta en una gestion
efectiva de la relacion con el cliente. El disefio de estrategias de marketing es fundamental para que la

empresa pueda adaptarse a los cambios del mercado actual. Esto implica identificar a los competidores



63

directos e indirectos, ofrecer servicios que satisfagan a los clientes y mantener altos estandares de
calidad, ademas de brindar un trato amable. De esta manera, se logrard un posicionamiento competitivo

y se generara satisfaccion en los consumidores.

Con el desarrollo de este trabajo se reconoce la importancia del marketing estratégico para
enfrentar los desafios del mercado y mejorar el rendimiento de la empresa, generando mayores ventas

y beneficios.

De (Chiriboga Garzén, 2018) en su trabajo Plan de Marketing para la Compaiiia de

Asesoria y Consultoria Consultores Asesores S.A. en la ciudad de Guayaquil. [Trabajo de titulacion
previo a la obtencidn del grado de Ingeniera En Marketing, Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil] menciona que los tipos de investigacién utilizada como la exploratoria busca abordar
problemas sin claridad definida, ayudando a disefiar métodos de recoleccidn de datos y sujetos. Sus
resultados brindan percepciones valiosas sin ser decisivos. Puede ser informal, basada en literatura o
cualitativa, y formal, mediante entrevistas y estudios piloto. La investigacion descriptiva proporciona
retratos precisos de individuos, situaciones o grupos, desentrafiando significados y frecuencias, con

impacto en la vida de las personas.

En el ambito de la investigacién de mercado, se destacan tres estrategias clave de enfoque. La
estrategia diferenciada implica adaptar la oferta y posicionamiento para cada segmento. En contraste, la
estrategia indiferenciada se dirige a multiples segmentos con el mismo enfoque. Por otro lado, la
estrategia concentrada enfoca la atencién en segmentos especificos, canalizando los esfuerzos
empresariales hacia ellos. Estas estrategias influyen en la toma de decisiones comerciales y en la

satisfaccidon de las necesidades de los consumidores.

El estudio resalta la importancia de los factores del microentorno en la mejora empresarial,

permitiendo un control interno y adaptacién externa. El andlisis macroeconémico involucra el Analisis
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PESTA, destacando oportunidades en aspectos politico-legales y amenazas en la crisis econdmica actual.
En la participacidon de mercado, se identificaron tres competidores directos de Consultores Asesores S.A,
mientras que un andlisis FODA revel¢ las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

fundamentales para decisiones estratégicas y comprensién empresarial.

Internacionales

De acuerdo con el trabajo de investigacién de Bejar Angela (2023) MARKETING ESTRATEGICO EN
EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO PERUANO DE COMUNICACION, EMPRESA Y SOCIEDAD (IPCES) |
Tesis de grado, Universidad Sefior Sipan], se centra en el tema del Marketing estratégico para lograr el
posicionamiento adecuado de los servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion,
Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo. A pesar de ser reconocido principalmente como un
instituto de fotografia, el IPCES es una empresa multifuncional y se busca cambiar esa percepcién

errénea en el mercado local.

El objetivo principal de la investigacidon fue determinar la influencia del marketing estratégico en
el posicionamiento de los servicios de consultoria del IPCES en Chiclayo. Para ello, se empled una
metodologia cuantitativa de enfoque aplicado, utilizando un disefio no experimental correlacional. Se
trabajé con una muestra censal de 55 clientes a quienes se les administré un cuestionario basado en la

escala de Likert para recopilar datos.

De acuerdo con los resultados de su investigacion resultados recomienda mantener el disefio de
una propuesta de compensacion que se centre, en incrementar las estrategias de marketing que
permitan la mejoria en cuanto al marketing estratégico de la organizacion misma, con la finalidad de que

se pueda alcanzar a mantener, el posicionamiento de marca, dentro del mercado objetivo.

Segun Paturzo (2019) en su trabajo Plan de Marketing: Sushieast. [Trabajo de investigacion,

Universidad Nacional de Cuyo] La investigacidén que tiene como objetivo desarrollar estrategias efectivas
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para un negocio. El enfoque del andlisis es tanto interno como externo, comenzando con el andlisis del

macroentorno y luego el microentorno a través del Analisis FODA.

El analisis interno y externo permite comprender las condiciones del mercado en el que opera el
negocio, identificar fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, y definir la ventaja competitiva.
Estos elementos son fundamentales para establecer la misién, visidon y valores del emprendimiento, asi

como para guiar el establecimiento de estrategias.

El siguiente paso es el desarrollo del plan de marketing, que incluye la segmentacién de
mercado para identificar los segmentos potenciales. Luego se aborda el posicionamiento, con el fin de
conocer la competencia y determinar las estrategias adecuadas. Se analiza el producto y servicio

ofrecido, identificando las ventajas competitivas y debilidades.

La distribuciéon también es considerada como una pieza fundamental del negocio, ya que esta
relacionada con el servicio brindado y debe ser eficiente. Posteriormente, se aborda la promocién y se

establecen lineamientos para llegar al cliente de manera efectiva.

El precio del producto se determina considerando el valor percibido por el cliente, a través de
una encuesta. Finalmente, se desarrolla la matriz de impacto cruzado para desdoblar estrategias que

mejoren el desempefio y eficiencia del negocio.

Los objetivos especificos de la investigacidn incluyen la identificacion de elementos clave en un
plan de marketing, el andlisis del entorno, el andlisis interno, la determinacion del segmento objetivo, la
elaboracion de una mezcla de comunicacion eficiente, el analisis de la competencia y la formulacién de

estrategias para consolidar y posicionar el negocio.
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Los resultados de la investigacion muestran que la zona es propicia para el negocio, debido a la
carencia de establecimientos gastrondmicos similares. La calidad se destaca como el factor mas

relevante para los clientes y es el enfoque central de las estrategias formuladas.

Sin embargo, se identifica la amenaza de nuevos competidores y se enfatiza la importancia de
vigilar constantemente este aspecto y monitorear la inestabilidad econdmica. A pesar de estos desafios,
el negocio presenta un panorama prometedor y se sugiere que pequefios ajustes pueden aumentar las

ventas de manera inmediata.

En trabajo de Quispe Maribel (2022) con el tema PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA (EITIEM) [ Tesis de grado, Universidad Mayor San Andrés] tiene
como objetivo desarrollar un plan estratégico para evaluar el crecimiento y la expansién en el mercado
de la empresa unipersonal EITIEM Soluciones Electromecdnicas. EITIEM se dedica a brindar servicios de
asesoramiento en calidad energética, disefio e implementacién de subestaciones, grupos electrégenos,
tableros eléctricos, automatizacién industrial, cableado eléctrico, sistemas de puesta a tierra,
mantenimiento en baja y media tensidn, entre otros. Su enfoque principal ha estado en el

departamento de La Paz, pero ahora busca incursionar en un mercado mas amplio.

Para desarrollar el plan estratégico, se siguen los procesos descritos en el marco teérico, que
sirven como base para realizar un diagnéstico adecuado de la empresa. Se utilizan herramientas de
marketing para obtener informacion relevante que permita generar estrategias efectivas. Ademas, se
emplea una metodologia de investigacion documental como fuente secundaria, que se plantea como

fundamentos tedricos del marketing.

Como resultado de la investigacion, se recomienda contratar a un profesional en redes sociales
para encargarse de la nueva imagen de relanzamiento de la empresa. También se sugiere planificar la

elaboracion de manuales de funciones, procedimientos y seguridad. En cuanto a las estrategias de
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marketing digital, se identificd la necesidad de contar con canales tecnolégicos que ayuden a entrar en

un mercado de mayor escala y lograr el posicionamiento esperado a nivel nacional.

Analisis

Las investigaciones recopiladas durante el periodo comprendido entre 2018 y 2023 se centran
en el marketing estratégico y su aplicacidén en diversos contextos empresariales relacionados con el
sector terciario de servicios de consultoria. Se destacan casos de empresas ecuatorianas e
internacionales que buscan mejorar su desempefio y posicién en el mercado. De lo observado en los
trabajos, estas investigaciones demuestran que el marketing estratégico es fundamental para mejorar el
desempefio y la posicion de las empresas en diversos sectores y mercados. Se utilizan herramientas de
analisis para identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, y se proponen estrategias
efectivas para alcanzar los objetivos establecidos. A pesar de enfocarse en diferentes empresas y areas,
los trabajos de investigacidn coinciden en la importancia de la planificacion estratégica, el analisis del
entorno, el enfoque en el cliente y la adaptacién al mercado. Todos reconocen la necesidad de
estrategias bien definidas y basadas en datos para alcanzar objetivos empresariales y mejorar el

rendimiento en un entorno competitivo.

Por otro lado, los resultados obtenidos de cada investigacidén desarrollada son prometedores, ya
gue proponen estrategias efectivas y adecuadas para abordar las necesidades de las empresas. No

obstante, se descuidan estrategias innovadoras relacionadas con el marketing digital.

En este sentido, los autores de la presente tesina considerardn la propuesta de estrategias de
mayor alcance, que permitan alcanzar a un mayor nimero de personas en el espacio geografico

deseado por la empresa, con el fin de lograr un mejor posicionamiento en el mercado.
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Marco Conceptual

Creswell (2009): "Un marco conceptual es el sistema de ideas, teorias y suposiciones que
proporciona una guia para la investigacidon. Ayuda a definir los términos clave y las relaciones entre las
variables, y proporciona una base para el desarrollo de preguntas de investigacidon y estrategias de

andlisis de datos".

A continuacidn, los autores de la tesina presentan el conecto de los términos que se manejaran

con frecuencia durante el desarrollo del trabajo.

Marketing Estratégico

El marketing estratégico es una metodologia de andlisis y conocimiento del mercado, con el
objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma mas optima y eficiente, que el resto de los competidores. (Zamarrefio

Aramendia, 2019, p 13)

Marketing estratégico se basa en sintetizar aquellas necesidades que se le presentan a las
personasy a las empresas, con la finalidad de que se orienten a generar oportunidades, tanto en el
corto o mediano plazo, en donde se especifique aspectos relevantes, como la misidn, el planteamiento

de los objetivos y las tacticas que se empleardn. (Mora & Perleche, 2018)

Marketing operativo

Segun (Jacques Lambin y otros, 2010, p10) El marketing operativo es el aspecto mds dramatico y
visible de la disciplina del marketing, particularmente por la importante funciéon que desempefian las

actividades de publicidad y promocion.

El marketing operativo es una estrategia que desarrolla acciones comerciales inmediatas para el

alcance de los objetivos de una empresa. Trabaja en el presente y se concentra en la obtencién de
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resultados a corto plazo. Hace uso directo de las caracteristicas y beneficios del producto para atraer a

los clientes. (Silva, 2022)

El marketing operativo, también conocido como marketing tactico, es una estrategia
de marketing que se centra en la consecucién de objetivos a corto plazo y en un incremento del
volumen de negocio. Es decir, este concepto hace referencia al conjunto de técnicas y herramientas
comerciales especificas que se lleva a cabo para impulsar las ventas de la compafiia de forma inmediata

o en el menor tiempo posible.

Estrategias

Segun (Kotler & Armstrong, 2020) Una estrategia es la ldgica de marketing con la cual una

companiia espera crear valor para el cliente y establecer relaciones redituables con él.

Mientras que para (Zamarrefio Aramendia, 2019) La estrategia implica la toma de decisiones

cruciales que tienen un impacto a largo plazo en la direccién de una empresa.

Oportunidad de mercado

De acuerdo con (Kotler & LANE KELLER, 2016, p 49) Oportunidad de mercado es un area de
necesidad e interés del comprador que una empresa tiene alta probabilidad de satisfacer de manera

rentable.

Por otra parte, para (Quiroa, 2020) Una oportunidad de negocio se origina al identificar
una necesidad insatisfecha en un grupo de mercado. Posteriormente la empresa prepara una solucion a

través de la formulacidn de la idea de un bien o servicio que cubra dicha necesidad.
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Anadlisis del entorno de marketing

Segun (Kotler G. A., 2018) Es el proceso de recopilar, analizar y evaluar informacién sobre los

factores externos que pueden influir en el éxito de una empresa en el mercado.

Mientras que para (Philip Kotler, 2020) El entorno de marketing en la era del marketing 4.0 es
comprender no solo los factores tradicionales del entorno externo, sino también los elementos digitales
y tecnolégicos que estan transformando la forma en que las empresas interacttdan con los

consumidores.

Microentorno

Segun (Abhijeet Prasad, 2018) El microentorno se refiere al conjunto de actores y fuerzas que

rodean a una organizacién y que tienen un impacto directo en sus operaciones y estrategias.

Mientras que para (Victor J. Mullins, 2019) el microentorno se refiere al conjunto de fuerzasy
actores cercanos a una organizacién que pueden influir directamente en su capacidad para alcanzar sus

objetivos de marketing.

Macroentorno

Segun (Keller P. K., 2019) El macroentorno es el conjunto de fuerzas sociales, econémicas,

tecnoldgicas, politicas, legales y ambientales que afectan a la empresa y a su entorno competitivo.

Mientras que para (Bhatnagar, 2020) El macroentorno se refiere al entorno externo a la
empresa que incluye factores mas amplios, como la economia global, los aspectos socioculturales, el

entorno politico y legal, los avances tecnolégicos y el medio ambiente.
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FODA

Segun (Schnarch, 2018) El FODA es un analisis que permite identificar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una empresa, con el fin de determinar estrategias que

maximicen las fortalezas y oportunidades, y minimicen las debilidades y amenazas.

Mientras que para (David, 2020) El FODA como un enfoque estratégico que ayuda a las
organizaciones a evaluar su posicion competitiva al analizar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas. Proporciona un marco para desarrollar estrategias efectivas que aprovechen las fortalezas

internas y las oportunidades externas.

Investigacion de mercados

Segun (Nervo, 2019) La investigacion de mercados es el proceso sistematico y objetivo de

recopilar, analizar y evaluar informacién para ayudar en la toma de decisiones de marketing.

Mientras que para (David A. Aaker, 2019) La investigacion de mercados estratégica se enfoca en
la obtencion de informacidn clave y el desarrollo de conocimientos profundos sobre los mercados y los

clientes para impulsar la toma de decisiones estratégicas de marketing.

Buyer Persona

Nielsen Norman Group (2018) por su parte, consideran que el buyer persona es una
representacién de un nicho de mercado que con comportamientos y metas parecidas con respecto a

los productos y servicios de una compaifiia.

El buyer persona se centra en el arquetipo de nuestro cliente ideal. Tras obtener informacién del
target mediante analisis de datos y técnicas de investigacidon creamos una ficha para representar a los

diferentes perfiles con los datos personales, profesionales, habitos y preferencias de nuestro arquetipo.
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Lo que buscamos es conocer sus motivaciones, su modo de actuar, sus intereses y cdmo accede a la

informacién. (Sole Moro & Campo Fernandez, 2020).

Posicionamiento

Al posicionamiento lo define Sanchez (Sanchez, 2018) como un concepto de marketing basado
en la colocacion por parte de las empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los

consumidores.

Al recopilar informacién pertinente acerca de los términos clave, podemos mejorar la comprension
y establecer un consenso basico entre el investigador y el lector con respecto al lenguaje utilizado, en
este caso, relacionado con el marketing estratégico. Esto nos ayuda a lograr una mejor comprension de

los términos y conceptos asociados al tema.

Marco Legal
Cuando se estd en el proceso de planificar y crear un proyecto nuevo, es esencial considerar los
aspectos legales que estableceran las limitaciones que podrian obstaculizar o restringir su operacion.

(Bocher, 2019).

Constitucion de la Republica del Ecuador

Los articulos 52 a 55 de la Constitucidn de la Republica del Ecuador en la seccién que aborda a
los individuos que utilizan productos y consumen servicios establecen que las personas tienen el
derecho de recibir productos y servicios de la mas alta calidad. Estos productos y servicios deben ser
seleccionados sin imponer ningln tipo de presidn sobre las personas. Ademas, se establece que
cualquier mensaje dirigido a los posibles consumidores por parte de empresas u individuos debe

contener informacién completamente veridica, ya que la legislacién prohibe y sanciona la publicidad
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engafnosa. Por lo tanto, no se debe manipular la percepciéon de las personas mediante estrategias de

marketing engafiosas. (Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008, p.27-28).

El Articulo 304 establece que la politica comercial tiene metas claras: primero, fortalecery
potenciar los mercados nacionales, alinedandolos con el enfoque estratégico del Plan Nacional de
Desarrollo; segundo, regular, promover y ejecutar acciones para favorecer la integracion estratégica del
pais en la economia global; tercero, reforzar la produccidn y el aparato productivo internos; cuarto,
contribuir a la seguridad alimentaria y energética, ademas de reducir las disparidades internas; quinto,
estimular el crecimiento de economias a mayor escala y la equidad en el comercio; y sexto, prevenir
practicas monopdlicas y oligopdlicas, especialmente en el ambito privado, asi como otras que tengan
impactos negativos en el funcionamiento adecuado de los mercados. (Constitucion de la Republica del

Ecuador, 2008, p.130)

(Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2015, p. 6), en su Art.6 establece la prohibicién de
cualquier tipo de publicidad que sea engafiosa o abusiva, y que pueda llevar a error en la eleccién de un

producto o servicio, con el potencial de perjudicar los derechos e intereses de los consumidores.

Art. 8.- Controversias Originadas por la Publicidad - En caso de surgir disputas como resultado
del no cumplimiento de lo establecido en los articulos anteriores, el anunciante estara requerido a
proporcionar una explicacién adecuada sobre la razén detras de dicho incumplimiento. (Ley Orgdnica de

Defensa del Consumidor, 2015, p. 5).

Art. 18.- Entrega del Producto o Prestacién del Servicio - Cada proveedor tiene la
responsabilidad de proporcionar el bien o servicio de manera puntual y eficiente, segln las condiciones
previamente acordadas con el consumidor. No se permitird ningin cambio en términos de precio, tarifa,
costo de reposicidn u otros factores que no estén expresamente acordados entre ambas partes, como

motivo para posponer la entrega. (Ley Organica de Defensa del Consumidor, p. 7).
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Art. 11.- De la capacitacidn. - El enfoque se dirige hacia el crecimiento profesional mediante el
aprendizaje y actualizacién de saberes, el fortalecimiento de aptitudes y destrezas de los empleados
publicos, con el propédsito de fomentar la eficiencia y efectividad en sus roles laborales y en los

procedimientos en los que participan. (El Ministerio de Relaciones Laborales, 2014, p. 4).

Art. 441.- Proteccidn del Estado. - El Estado brinda su resguardo a las asociaciones de
trabajadores en todas sus formas, con la condicidn de que persigan cualquiera de los siguientes

propésitos:

1. El desarrollo de habilidades profesionales;

2. La promocién de la cultura y la educacién ya sea de caracter general o especifico para el dmbito

laboral correspondiente;

3. Elrespaldo mutuo a través de la creacidén de cooperativas o sistemas de ahorro; v,

4. Cualquier otro objetivo que contribuya a mejorar la situacidon econémica o social de los

trabajadores y a la defensa de los intereses de su grupo. (Ministerio del Trabajo, 2012, p. 118)

Reglamento a la Ley de Consultoria, Codificacion

Art.1.- para los propdsitos del presente reglamento, la "consultoria” como la provisidn de
servicios especializados de caracter profesional que tienen como objetivo la identificacion, planificacion,
elaboracidn o evaluacién de proyectos de desarrollo en etapas como prefactibilidad, factibilidad, disefio
u operacion. Esto abarca también actividades de supervisidn, control y evaluacién de proyectos, junto
con servicios de asesoramiento y ayuda técnica, la creacion de andlisis econdmicos, financieros,
organizativos, de administracion, auditoria e investigacidn. (Reglamento a la Ley de Consultoria,

Codificacion, 2006, p. 1).
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Art. 11.- Toda entidad que necesite adquirir servicios de consultoria debera crear los
documentos de orientacidn, en los que se detallaran de manera organizada y metddica los objetivos del
analisis o proyecto, su extension, contenido v, si corresponde, el enfoque metodoldgico propuesto, el
costo aproximado y la especificacidon del tipo de consultores necesarios para llevarlo a cabo.

(Reglamento a la Ley de Consultoria, Codificacidon, 2006, p. 3).

Art. 17.- Indica que las empresas de consultoria deben dar a las entidades que busquen
contratar sus servicios, documentos autenticados que validen la cualificacién profesional de su personal
técnico en la propuesta. Estos documentos incluyen pruebas de afiliacidn a colegios profesionales,
certificaciones de experiencia y cartas de compromiso individuales de los miembros para la consultoria.
También deben adjuntar el formulario actualizado presentado a la Superintendencia de Compaiiias, con
la lista actualizada de socios y accionistas. Para técnicos extranjeros, se deben presentar copias

autenticadas de titulos y certificados. (Reglamento a la Ley de Consultoria, 2006, p. 5).

Reglamento a la Ley Organica Sistema Nacional de Contratacién Publica

Art. 32.- Ejercicio de la consultoria. - Durante la eleccion de consultores en los procedimientos
de seleccién de servicios de consultoria, la entidad que contrata establecera la categoria de los
participantes, ya sean consultores independientes, empresas consultoras u organismos autorizados para
brindar servicios de asesoramiento. Las adjudicaciones se llevardn a cabo entre consultores de la misma

categoria. (la Ley Orgdnica del Sistema Nacional de Contratacién Publica, 2018, p. 10).

Art. 34.- Establece que en cada proceso de contratacion, la evaluacién de los costos de los
servicios de consultoria se basara en la consideracion detallada de los elementos directos e indirectos
necesarios para la ejecucion del proyecto. Los costos directos comprenden los gastos exclusivos y
directos relacionados con cada tarea de consultoria, incluyendo sueldos, beneficios, viajes,

contrataciones externas y otros. Por otro lado, los costos indirectos o gastos generales corresponden a
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aquellos reconocidos a las firmas consultoras y entidades autorizadas para brindar servicios de
consultoria, cubriendo los costos permanentes de la estructura organizativa profesional y honorarios
empresariales, excepto en el caso de firmas extranjeras cuyos costos indirectos se refieran a gastos
generales permanentes, sin restricciones. (Reglamento a la Ley Orgénica Sistema Nacional Contratacion

Publica, 2018, p. 10).
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Capitulo Il Analisis del entorno
Historia de la Industria de consultoras
Evolucion
Segun la investigacion realiza por (Nervo, 2019) ), es importante comprender los antecedentes
de la consultoria debido a la creciente necesidad y urgencia de conocer este campo cada vez mas
buscado por las empresas. Aunque se revela que el primer trabajo de consultoria se llevd a cabo en
1870, contratando a Charles T. Sampson para reorganizar el trabajo de los operarios chinos en una

fabrica de zapatos en los Estados Unidos, formalmente la consultoria surge con la Revolucidén Industrial.

Durante el siglo XIX, en pleno auge de la Revolucidon Industrial, se inicia la organizacidn cientifica
del trabajo, y se considera a "Taylor, Gilbreth, Gantt y Emerson" como los pioneros de esta organizacién
cientifica del trabajo, lo cual impulsa el campo de la consultoria. Las empresas necesitaban eficiencia en

sus procesos productivos, es decir, producir mds piezas utilizando la menor cantidad de recursos.

Frederick W. Taylor, a través de su estudio en la Bethelem Steel Company, buscd resolver los
problemas de eficiencia en los métodos de trabajo utilizados en las lineas de produccidn, lo que dio
inicio a la administracién cientifica. Por otro lado, Frank Bunker Gilbreth contribuyd al campo de la
consultoria mediante su estudio de tiempos y movimientos, ayudando a los trabajadores a utilizar su

capacidad de produccién y volviendo mas eficientes los movimientos en la produccion.

Con el crecimiento econémico de paises como Estados Unidos y Europa, las empresas
empezaron a desarrollar sus propios departamentos de proyectos con salarios atractivos. Sin embargo,
fue dificil para un solo consultor o asesor implementar mejoras continuas en una sola empresa durante
mucho tiempo. Esto llevd a que empleados talentosos y con experiencia, pero despedidos tras el "jueves

negro" de octubre de 1929 y la reduccién de operaciones que durd hasta el inicio de la Segunda Guerra
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Mundial, abrieran sus propias empresas de consultoria y compitieran directamente con firmas

establecidas como Price Waterhouse o McKinsey.

En la década de 1960, surgieron grandes despachos de consultoria administrativa, donde los
administradores desempefiaron un papel determinante en la prestacién de servicios de consultoria, ya

que las empresas existentes no podian satisfacer las necesidades de las organizaciones cliente.

A partir de principios de 1975, se empez6 a definir el campo de accién de cada profesidon y como
cada una podria contribuir a las empresas. Como resultado, surgieron diversas firmas multidisciplinarias

gue abordaron de manera efectiva los distintos problemas presentes en las empresas.

En la actualidad, las empresas de consultoria ofrecen una amplia gama de servicios, desde
funciones de direccién hasta gestion de personal. Los empresarios pueden solicitarles que resuelvan casi
cualquier tipo de problema en su organizacién, ya sea grande, mediana, pequefia o microempresa. Para
seleccionar la mejor opcién, es importante considerar pardmetros como experiencia previa, referencias,
capacidad para identificar rapidamente los problemas, propuestas de soluciones rapidas y sencillas,

empatia y, sobre todo, habilidades de comunicacién efectivas.

Industria de consultoras en el Ecuador

En Ecuador, existen varias empresas consultoras reconocidas que ofrecen servicios de
consultoria en diferentes areas. Segun la investigacién realiza por (Nervo, 2019), menciona que existen
mas de 2.135 instituciones relacionadas con actividades profesionales, cientificas y técnicas en la ciudad
de Guayaquil. Entre las actividades profesionales, cientificas y técnicas representan el 2,66% a nivel
nacional, destacando con un 54% el comercio al por mayor y menor ya sean pequefias, medianas o

grandes empresas.

Entre las organizaciones con actividades profesionales tenemos a las empresas de consultorias,

existen alrededor de 11 empresas consultoras nacionales activas, la mayoria situadas en las ciudades de



Quito y Guayaquil; y se han registrado alrededor de 90 consultores individuales activos en distintas
ciudades como Quevedo, Ambato, Loja, entre otras, también hay empresas consultoras sin fines de

lucro.

En el Figura 2, podemos observar que la mayoria de las sedes de las empresas consultoras

nacionales estan ubicadas en las principales ciudades de Ecuador, como Guayaquil y Quito.

Figura 2

Numero de empresas consultoras nacionales

NUMERO DE EMPRESAS CONSULTORAS NACIONALES EN
ECUADOR

B Quito m Guayaquil

Nota. El grafico ilustra el porcentaje de empresas consultoras a nivel nacional.
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Tabla 3.

Numero de empresas consultoras nacionales en Ecuador
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COMPANIA REPRESENTANTE DIRECCION CIUDAD
RESCUE TECH Ing. Rayner Rojas Calle de Los Olivos y Pasaje E, Quito
Quito - Ecuador
CAMINOSCA - CAMINOS Y Ing. Carlos Diego Av. Mariana de Jesus E7-248 y Quito
CANALES S.A Jacome La Pradera
Merino
INDETEC C. LTDA. LTDA. Ing. Martin Amazonas 3911 y Corea, Edif. Quito
Moreno Unicornio 2. Ofic. 1304, Piso
13
COPADE CONSULTORIA Arg. José Espin Av. Eloy Alfaro N46-33 y Quito
PARA DESARROLLO CIA. Mayorga Bugambillas, Edif. Eloy Al
LTDA
Ingenieros Ing. Fernando Av. Colon E4-105, Edif. Quito
Consultores Aguilar Garcia Solamar, Ofic. 304 y 305, Piso
Asociados ICA C. 3, junto a Paco
Ltda
DIPLAN - DISENO Y Arg. Rodolfo Renddn Av. Naciones Unidas E699 y Quito

PLANIFICACION CIA. LTDA

Blacio

Japon Edif. Banco Bolivariano

Piso 4




81

COMPANIA REPRESENTANTE DIRECCION CIUDAD
7 Hidroplan Planificacion Ing. Guillermo Inglaterra E3-121 y Av. Quito
Hidraulica y Sanitaria de Patricio Castillo Republica, Edif. Royalty
Proyectos HIDROPLAN C. Berru Studios, piso 7, ofic. 702
LTDA.
8 IDROBO Y ASOCIADOS MSc.Ing. Fernando Av. Atahualpa e1-159 y Av. Quito
Consultores Cia. Ltda. Idrobo Espinoza Republica, Edf. DIGICOM, Of.
204
9 Consultora Veray a. Ing. Francisco Vera Cdla. Kennedy Norte, Mz. 102, Guayaquil
Asociados Cia. Ltda. Gonzalez Solar 6, Calles Jose Falcony
Eugenio Amazan, atras de
Juan Marceti
10 HEXAGON CONSULTORES Econ. Consuelo Av. Antonio Granda Centeno Quito
C. LTDA. Valeria Espinosa 1230 6 Oe5-10y Vasco de
Proafio Contreras 22 Piso (Edificio de 4
Pisos gris con azul) Sector
Quito Tenis (Teleamazonas)
11  CHARLIEG INGENIERIAY Ing. Carlos Patricio Pedro Basan N36-74 y Quito

REMEDIACION C. LTDA. Granja Rodriguez

Manosca, casa blanca de dos

pisos

Nota. Tabla que muestra el nimero de empresas consultoras nacionales en Ecuador, que se encuentran

activas.
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Historia de la empresa AINSE Cia Ltda.

AINSE Cia Ltda, cuyas siglas representan "Asesoria Integral para Sectores Estratégicos", es una
empresa fundada el 5 de abril de 2016. Su principal enfoque es brindar asesoramiento técnico a sectores
estratégicos a nivel nacional. AINSE Cia. Ltda. se dedica a proporcionar servicios integrales que aseguran
que los procesos productivos se desarrollen dentro de un modelo planificado, beneficiando tanto a las

generaciones actuales como a las futuras.

La empresa se destaca por su compromiso con altos estandares de calidad y eficiencia,
buscando siempre satisfacer las expectativas de sus clientes y fomentar relaciones duraderas basadas en

la confianza mutua.

AINSE Cia Ltda cuenta con un equipo técnico altamente calificado y multidisciplinario, capaz de
facilitar y optimizar procesos, asi como de solucionar deficiencias e implementar soluciones integrales.
Todos los servicios ofrecidos por la empresa se basan en estandares técnicos y legales rigurosos, con el

objetivo final de incrementar la productividad de cada empresa atendida.

El fundador de AINSE Cia. Ltda, el Ing. Flavio Granizo, ocupa el cargo de Gerente General y ha
sido clave en el desarrollo de la empresa. Bajo su liderazgo, AINSE Cia. Ltda. ha logrado consolidarse

como un referente en el campo del asesoramiento técnico.

A pesar de los desafios impuestos por la pandemia, AINSE Cia Ltda se mantuvo en
funcionamiento, adaptandose rapidamente para asegurar la continuidad de sus servicios. El equipo
demostré resiliencia y compromiso al superar los obstdculos surgidos, brindando un apoyo

inquebrantable a sus clientes en momentos de incertidumbre.

AINSE Cia. Ltda., cuyo nombre representa su especializacion en Asesoria Integral para Sectores
Estratégicos, continla comprometida con su objetivo de impulsar el desarrollo sostenible y el

crecimiento de sus clientes. La empresa se esfuerza por ofrecer soluciones innovadoras y confiables,
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manteniéndose a la vanguardia de los avances tecnolégicos y las mejores practicas en el campo de

asesoramiento técnico. A continuacion, la filosofia empresarial:

Mision

Somos una empresa con reconocimiento en la prestacién de servicios de calidad en el
asesoramiento en los sectores estratégicos estipulados en la Constitucion de la Republica, contando con
profesionales altamente capacitados y con tecnologia de punta para garantizar la satisfaccién de las

necesidades de nuestros clientes.

Vision

Al afio 2025, ser una empresa lider a nivel nacional y con constante desarrollo e innovacién en la
prestacion de servicios en los sectores estratégicos utilizando tecnologia de ultima generacién, basado
en el compromiso, honestidad, trabajo en equipo y experiencia que permitird cumplir con las

expectativas de nuestros clientes.

Valores Organizacionales

La consultora AINSE Cia. Ltda. se esfuerza por mantener los siguientes valores:

1. Profesionalismo de calidad: Nos comprometemos a brindar servicios de consultoria con
altos estdndares de profesionalismo. Nuestro equipo estd compuesto por expertos
altamente capacitados y con amplia experiencia en sus respectivas areas. Nos esforzamos
por ofrecer soluciones de calidad y de vanguardia que cumplan con las necesidades y
expectativas de nuestros clientes.

2. Orientacion al cliente: Consideramos a nuestros clientes como socios y nos centramos en
comprender sus desafios y objetivos. Nos esforzamos por establecer relaciones sélidas y

duraderas, basadas en la confianza y la colaboracién. Trabajamos estrechamente con
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nuestros clientes para ofrecer soluciones personalizadas y efectivas que impulsen su
éxito.

Busqueda de la excelencia: Nos esforzamos por alcanzar la excelencia en todo lo que
hacemos. Buscamos constantemente la mejora y la innovacidon en nuestras practicas de
consultoria. Mantenemos un enfoque de aprendizaje continuo, manteniéndonos
actualizados con las ultimas tendencias y mejores prdacticas en nuestro campo. Nos
esforzamos por superar las expectativas de nuestros clientes y lograr resultados
excepcionales.

Integridad y transparencia: Actuamos con integridad en todas nuestras interacciones.
Mantenemos altos estandares éticos y nos comprometemos a actuar de manera justa y
honesta en todas nuestras operaciones. Respetamos la confidencialidad de la informacién
de nuestros clientes y evitamos cualquier conflicto de intereses. Valoramos Ia
transparencia en nuestras comunicaciones y operaciones.

Colaboracion y trabajo en equipo: Fomentamos la colaboracidn y el trabajo en equipo en
AINSE Cia. Ltda. Reconocemos que la combinacidn de talento y experiencia de nuestro
equipo es fundamental para ofrecer soluciones integrales y de calidad. Trabajamos de
manera conjunta, aprovechando el conocimiento y las habilidades de cada miembro del
equipo para brindar un valor agregado a nuestros clientes.

Enfoque en resultados: Nos orientamos hacia la obtencion de resultados tangibles y
medibles para nuestros clientes. Establecemos metas claras y realistas, y gestionamos de
manera eficiente nuestros proyectos. Proporcionamos informes precisos y relevantes que
demuestran el valor y el impacto de nuestro trabajo en el logro de los objetivos de

nuestros clientes.
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Anadlisis de la Situacion Actual
Andlisis del Macroentorno

El macroenterno de una organizacidn representa el contexto que la rodea y ejerce influencia
sobre ella, aunque esta fuera de su capacidad de accidn. Esto implica los que factores tienen el potencial
de impactar en la empresa desde una perspectiva externa, sin que la organizacion tenga la capacidad de

alterarlos. (Ludefia, 2021)

Andlisis PEST O PESTEL
Segun (Daniel Martinez, 2012), el analisis PEST o PESTEL es una herramienta empleada por las
empresas para evaluar los factores externos que pueden tener un impacto en su negocio tanto en el

presente como en el futuro.

Segun (Torres Arriaga, 2019) los factores del analisis PESTEL se clasifican en seis categorias:

Tabla 4:
Andlisis PESTEL
Andlisis PESTEL
Politicos Analizar los factores politicos que pueden afectar a la empresa, como subvenciones

publicas, politicas fiscales, tratados comerciales y cambios en los gobiernos y sus

ideologias.

Econémicos  Examinar las cuestiones econdmicas que impactan la estrategia empresarial, como
ciclos econdmicos, politicas gubernamentales, tasas de interés, inflacion, ingresos,
segmentacién de la poblacidn, factores macroecondmicos, tipos de cambio y

desempleo.
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Analisis PESTEL

Sociales Analizar los factores socioculturales que reflejan las tendencias de la sociedad, como
cambios en el consumo, ingresos, conciencia de salud, comunicacién y relaciones,

estructura demografica y aspectos religiosos relevantes.

Tecnoldgicos Evaluar la influencia de las nuevas tecnologias y los posibles cambios futuros, como
innovaciones en TIC, inversiones en |+D, tecnologias relacionadas con la empresa,
tecnologias disruptivas, integracién de variables tecnolégicas en la estrategia
competitiva, cambios en el uso de la energia y nuevas formas de producciény

distribucion.

Ecoldgicos Examinar los posibles cambios relacionados con el medio ambiente, como leyes de
proteccién ambiental, regulaciones energéticas y de reciclaje, preocupacion por el
calentamiento global, conciencia ecoldgica y preocupacion por la contaminaciony el

cambio climatico.

Legales Revisar las normas legales que pueden afectar los objetivos de la empresa, como
licencias, leyes laborales, propiedad intelectual, salud y seguridad ocupacional, y

sectores protegidos o regulados.

Nota. La tabla indica las definiciones de cada factor del PESTEL. Tomado de Torres Arriaga, 2019,
(http://148.202.167.116:8080/xmlui/handle/123456789/2973)

Ademds, segun (Daniel Martinez, 2012)), el andlisis PESTEL permite a las organizaciones
descubrir y evaluar los factores que pueden afectar su negocio en el presente y en el futuro. Se utiliza
para examinar oportunidades y amenazas derivadas de estos factores, y brinda una perspectiva
favorable para llevar a cabo investigaciones de mercado, desarrollar estrategias de marketing, crear

productos y tomar decisiones mas fundamentadas.


http://148.202.167.116:8080/xmlui/handle/123456789/2973
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Figura 3

Andlisis PESTEL
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Nota. La figura indica las variables para el andlisis PESTEL
Factor Politico

Legislacion sobre proteccion de datos

Desde el 26 de mayo de 2023, se implemento el sistema de sanciones establecido por la Ley de
Proteccién de Datos Personales. Durante un evento de CIP Networking en colaboracién con la firma de
abogados Corral Rosales, afiliada a la Cdmara de Industrias y Produccién (CIP), se discutieron los
lineamientos para la implementacidn de esta normativa. Rafael Serrano, socio senior de la empresay
experto en el tema, explicd que la ley se aplica tanto a empresas de todos los sectores y tamafios como

a personas naturales. Para cumplir con la ley, se deben tomar medidas especificas, que incluyen:

1. Capacitar a todo el personal de la empresa.
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2. Identificar y recopilar las bases de datos de todas las dreas de la empresa, asi como
comprender cdmo se recopilan y utilizan los datos.

3. Conocer a los proveedores que manejan datos personales y determinar si es necesario
un acuerdo de tratamiento de datos con cada uno de ellos.

4. Revisar los contratos con clientes que sean personas naturales y definir qué datos son
necesarios para cumplir con el contrato.

5. ldentificar las politicas aplicables para la privacidad, gestidon de derechos y seguridad de
la informacion.

6. Analizar los riesgos relacionados.

7. Implementar medidas de seguridad técnicas, fisicas y legales.

8. Capacitar nuevamente al personal para asegurarse de que las medidas implementadas
funcionen correctamente.

9. Evaluary actualizar constantemente todos estos elementos.

La Ley de Proteccidn de Datos establece principios clave para cumplir con la ley, como
seguridad, proporcionalidad, legalidad, lealtad, transparencia, finalidad, minimizacién, aplicacién
favorable al titular, confidencialidad, responsabilidad proactiva, calidad y exactitud, conservacién e

independencia del control. (Crp, 2023)

La implementacién de la Ley de Proteccidén de Datos Personales beneficia la Consultora AINSE
Cia. Ltda. y departamento de marketing en sus propdsitos, ya que garantiza la seguridad y
confidencialidad de la informacién de sus clientes, promoviendo la transparencia, lealtad y
responsabilidad proactiva en el manejo de datos, lo que fortalece la confianza y la reputaciéon de la

empresa en el mercado.
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Convenio internacional

Segun (Cruz, 2021), en su reportaje menciona que Jeannine Cruz, presidenta del Consejo de
Comunicacidn, y José Maria Vazquez Garcia-Pefiuela, rector de la Universidad Internacional de La Rioja
(UNIR), han firmado un innovador acuerdo de colaboracion. Dicho convenio se centrara en fortalecer
areas como la formacidn, capacitacién constante, transferencia de conocimientos, asesoramiento y

compartimiento de experiencias, todo dentro del ambito de los derechos informativos y comunicativos.

A través de estas becas que ofrece la UNIR, se busca contribuir, aunque sea de manera modesta,
a mejorar el calibre de los profesionales ecuatorianos. Se cree que, con este gesto, se estd aportando al

fortalecimiento democratico de Ecuador, un pais con el cual se comparte numerosos lazos.

El establecimiento de convenios de cooperacién, como el mencionado entre el Consejo de
Comunicacidn y la Universidad Internacional de La Rioja (UNIR), puede ser de gran beneficio para una

empresa y, en particular, para su departamento de marketing.

El convenio pone énfasis en la formacién y capacitacion permanente. Para un departamento de
marketing, esto se traduce en profesionales actualizados con las ultimas tendencias, herramientas y
estrategias en el mundo de la comunicacién y publicidad. Una fuerza laboral capacitada es esencial para

mantener a una empresa competitiva en el mercado.

Factor Econémico

Riesgo pais

Segun (Angulo, 2023), se ha observado un notable aumento en el riesgo pais de Ecuador. El
pasado 17 de marzo de 2023, este indicador se incrementd en 60 puntos basicos, llegando a alcanzar un

nivel de 1.950 unidades, el mas alto desde septiembre de 2020.
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Es relevante resaltar que el riesgo pais no habia alcanzado niveles tan elevados, incluso después

de las protestas del movimiento indigena en junio de 2022.

El riesgo pais es un indicador utilizado para evaluar las posibilidades de pago de la deuda de un
pais y es elaborado por el banco estadounidense JPMorgan Chase & Co. A medida que este indicador
aumenta, también se incrementan las tasas de interés para acceder a créditos, tanto en el sector publico

como en el privado.

La ultima vez que Ecuador registrd un riesgo pais mds alto que el actual fue durante la
renegociacién de su deuda con los tenedores de bonos, tras la crisis agravada por la pandemia de

COVID-19.

Figura 4

Riesgo pais de Ecuador entre 2020 y 2023

Riesgo pais de Ecuador entre 2020 y 2023
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El incremento en el riesgo pais de Ecuador, como menciona Angulo (2023), puede afectar
negativamente a la empresa y a los propdsitos que tenga el departamento de marketing de la
Consultora AINSE Cia. Ltda. Esto se debe a que un mayor riesgo pais conlleva un aumento en las tasas de
interés para acceder a créditos, lo que puede dificultar la obtencidn de financiamiento para proyectos
de marketing y publicidad. Ademas, la incertidumbre econdmica generada por un alto riesgo pais puede
afectar la confianza de los clientes y su disposicidn a invertir en servicios de consultoria, lo que podria

impactar en la demanda y los ingresos del departamento de marketing.

PIB

De acuerdo con la investigacion realizada por (Mantuano, 2023), se proyecta que el Producto
Interno Bruto (PIB) de Ecuador crezca un 2,9% en 2023, lo cual representa una ligera reducciéon en
comparacién con la estimacién anterior del Fondo Monetario Internacional (FMI), que pronosticaba un

crecimiento del 3% para ese afio.

Aungue el crecimiento econdmico de Ecuador se espera que sea menor que el registrado en
2022, se estima que estara por encima del promedio en Sudamérica. Segun el FMI, el crecimiento
promedio de las economias de diez paises de la regidon serd apenas del 1% en 2023. Ecuador se
encuentra en el tercer lugar con las proyecciones mds altas para ese afio, por debajo de Venezuela (5%)

y Paraguay (4,5%).

Sin embargo, el informe del FMI también prevé un crecimiento mas bajo para la economia
ecuatoriana en 2024, estimado en un 2,8%. Ademas, menciona que la tasa de desempleo de Ecuador se
ubicara en un 3,6% en 2023, ligeramente por debajo de la prevision inicial del 3,8%. Asimismo, el FMI

proyecta una inflacién anual del 2,5% para este afio en Ecuador.

En cuanto al impacto en una empresa como AINSE Cia. Ltda., que se dedica a actividades de

arquitectura e ingenieria, ensayos y analisis técnicos, es importante considerar que el crecimiento
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econdmico puede tener implicaciones significativas. Un crecimiento del PIB mas bajo de lo esperado
puede limitar las oportunidades de negocio y reducir la demanda de servicios de arquitectura e
ingenieria. Ademds, la tasa de desempleo y la inflacién pueden influir en los costos laborales y de

produccién de la empresa.

El crecimiento econdmico mas bajo proyectado para Ecuador en 2023 puede impactar
negativamente la Consultora AINSE Cia. Ltda. y los propdsitos que se tenga en el departamento de
marketing al limitar las oportunidades de negocio y reducir la demanda de servicios en areas como la
mineria, el medio ambiente, lo legal, la contabilidad, la construccién y la arquitectura. Sin embargo, el
departamento de marketing y publicidad podria buscar estrategias innovadoras y adaptarse a la
situacion para encontrar nuevas oportunidades y mantener la relevancia de la empresa en un entorno

econdmico desafiante.

Salarios

El Gobierno de Ecuador ha anunciado que el salario basico para el afio 2023 serd de USD 450, lo
gue representa un aumento de USD 25 o un 6% mds en comparacion con la remuneracién minima del
afio anterior. Esta decision se tomd después de que el Consejo Nacional de Trabajo y Salarios,
conformado por representantes del sector empresarial y sindicatos, no llegara a un acuerdo sobre el
salario basico para el prédximo afio. El objetivo del Gobierno con este incremento es cumplir su promesa

de aumentar el salario basico a USD 500 durante sus cuatro afios en el poder, que culminan en 2025.

El presidente Guillermo Lasso emitié el aumento salarial a través del Decreto Ejecutivo 611,
firmado el 30 de noviembre de 2022. Mediante este decreto, Lasso ordena al ministro de Trabajo
informar al Consejo Nacional de Trabajo y Salarios sobre el incremento de USD 25 en la remuneracion.

(Coba, 2022)
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El aumento salarial puede llevar a la consultora a reevaluar sus costos y buscar formas de
optimizar sus recursos en el departamento de marketing. Es posible que haya una mayor presién para
demostrar el retorno de inversién en las actividades de marketing y publicidad, lo que podria implicar
una revision de las estrategias y una mayor orientacidn hacia resultados tangibles y medibles. Ademas,
podria haber un ajuste en los salarios y beneficios ofrecidos a los empleados del departamento de
marketing, lo que podria influir en la capacidad de contratar y retener talento altamente calificado en un

entorno donde la competencia por profesionales de marketing talentosos es intensa.

Factor Social

Responsabilidad Social

Segun la investigacion realizada por (Mantuano, 2023), revela que la Conaie y el Frente
Antiminero llevaron a cabo una rueda de prensa para informar sobre las acciones en defensa de los
territorios de pueblos, nacionalidades y campesinos frente al avance de la mineria a gran escala en el
pais. Estas organizaciones conformaron el Frente Nacional Antiminero y convocaron a una asamblea

nacional por la defensa de los territorios, la naturaleza, el agua y la vida.

En dicha rueda de prensa, se anunciaron posibles medidas de radicalizacidon debido al
incumplimiento de los acuerdos en las mesas de didlogo entre el Movimiento Indigena y el gobierno
nacional con respecto a la moratoria minera y petrolera. Entre estas medidas, se menciond la posibilidad
de un paro preventivo en todo el territorio donde se encuentran las mineras. Estas medidas serian

evaluadas en la asamblea nacional del 12 de enero de 2023, en la provincia de Cotopaxi.

La vicepresidenta de la Confeniae, Lola Piyahuaje, destacd los impactos negativos de la mineria
en los territorios indigenas, mencionando la contaminacidn ambiental y la divisién de las comunidades.

También sefiald que la mineria ha traido problemas como el alcoholismo, la drogadiccion y la violencia
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intrafamiliar en las zonas donde se establecen las empresas mineras. En consecuencia, se manifestd en

contra de la mineria y pidié al Estado ecuatoriano que se detenga su expansion.

El asambleista Angel Maita afirmé que las regalias generadas por la mineria a cielo abierto no
son suficientes para compensar los dafios causados a la naturaleza, los rios, la flora y fauna. Ademas,
argumento que las compafias mineras llegan a Ecuador porque no pueden extraer oro en sus propios

paises de origen.

Desde el Frente Nacional Antiminero, Luis Corral acusé al gobierno de Lasso de traicionar los
acuerdos de paz al no cumplir con medidas como la moratoria en los procesos de exploracién y la
suspension de la entrega de nuevas concesiones mineras. También sefiald la falta de transparencia en
los impactos de los proyectos mineros y la falta de informacion sobre la cantidad y tipo de minerales

exportados.

En relacidn con AINSE Cia. Ltda., una consultora que brinda servicios a empresas mineras es
importante destacar que el rechazo y la resistencia hacia la mineria a gran escala pueden tener un
impacto en su nicho de mercado. Si la oposicidn a la mineria continda creciendo y se implementan
medidas como la moratoria o la suspension de concesiones mineras, es posible que las empresas
mineras reduzcan sus operaciones o enfrenten obstdculos adicionales para llevar a cabo sus proyectos.
Como resultado, AINSE Cia. Ltda. podria experimentar una disminucion en la demanda de sus servicios

de asesoria y analisis técnico en el sector minero.

Cambios demograficos

El envejecimiento poblacional en Ecuador estd generando una transformacion significativa en la
estructura demografica del pais. A medida que aumenta la influencia de las personas de edad avanzada
(60 afios en adelante), Ecuador se esta convirtiendo en una economia envejecida, donde el consumo

agregado se concentrara en este grupo de edad. Esta transicion demografica plantea tanto desafios



95

como oportunidades econémicas. Por un lado, se espera un "dividendo demografico" y "dividendos de
equidad" en términos de género y educacion. Estos dividendos pueden ayudar a reducir las

desigualdades existentes y enfrentar los desafios asociados con el envejecimiento de la poblacidn.

El cambio demografico en Ecuador se ha movido de una explosidon demografica, caracterizada
por un rdpido crecimiento de una poblacidn mayoritariamente joven, hacia un envejecimiento
demografico. Segun las proyecciones de las Naciones Unidas, la poblacién ecuatoriana se ha duplicado
en dos ocasiones desde 1950 hasta 2010. Sin embargo, se espera que el crecimiento poblacional sea
mucho mas lento en las préximas décadas, alrededor de un 40%. Al mismo tiempo, la proporcién de
personas de 60 afios 0 mas seguira aumentando, pasando del 11% actual al 21% en los préximos 30
anos. Esto indica que Ecuador se convertird en una sociedad envejecida para el afio 2065, donde el
grupo de personas de 60 afios y mas serd el grupo mayoritario del pais. Este cambio demografico tiene

importantes implicaciones econdmicas y sociales a largo plazo.

El departamento de marketing deberd realizar investigaciones de mercado mads profundas para
comprender las tendencias emergentes y las demandas especificas de este grupo demografico. Es
probable que se requiera un enfoque mas personalizado en la comercializacion de productos y servicios
para la tercera edad, considerando aspectos como la accesibilidad, la facilidad de uso y la adaptacion a
las necesidades individuales de los adultos mayores. Esto podria implicar la creacidon de campafias
publicitarias y estrategias de promocion especificas para captar la atencidén y el interés de este

segmento de mercado en crecimiento.

Factor Tecnoldgico

Tasa de Desarrollo Tecnolégico

El compromiso del Gobierno Nacional, encabezado por el Ministerio de Telecomunicaciones y

de la Sociedad de la Informacién (MINTEL), ha dado lugar a logros significativos en el impulso de la
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transformacion digital y la adopcién de tecnologias digitales. De acuerdo con el informe "E-government
Survey" publicado el 10 de julio de 2020, Ecuador ha experimentado un avance significativo al subir 10
posiciones en comparacién con el afo 2018. Actualmente, el pais se sitUa en el puesto 74 de un total de
193 paises evaluados. Este resultado se basa en puntajes estandar que oscilan entre 0y 1. (Pinto &

Aguilar, 2015)

“El progreso en los servicios en linea en Ecuador se atribuye a la centralizacién de los tramites a
través del portal www.gob.ec, el cual ofrece acceso en linea a un 63% de los tramites disponibles”

(Gobierno Electrénico, 2020).

Las consultoras empresariales se conforman mediante la combinacién de habilidades y
capacidades esenciales para ejecutar sus enfoques comerciales; Segun (Kurb, 2002) Se espera que los
consultores exhiban integridad y competencia, con la finalidad de establecer confianza entre sus
clientes. Adicionalmente, es necesario que cuenten con habilidades de comunicacion, experiencia y
conocimiento para resolver los problemas planteados. Asimismo, deben ser capaces de planificar,
cumplir con plazos, gestionar costos y calidad, y mantener una imagen profesional apropiada. (Bayo, et.

al, 2013).

La generacién de confianza es fundamental en la relacidn con los clientes, por lo tanto, uno de
los objetivos previos a la firma del contrato es lograr que los posibles clientes confien en el consultor,

demostrando sus capacidades técnicas para identificar y resolver problemas.

La falta de implementacién completa de herramientas tecnoldgicas en AINSE Cia. Ltda. puede
considerarse una debilidad significativa. La empresa opera en un entorno altamente competitivo en el
gue las empresas consultoras tienen la posibilidad de potenciar sus habilidades y capacidades a través
de los avances tecnoldgicos en curso. Estos avances no solo les permiten desarrollar nuevas destrezas,

sino que también les brindan una ventaja competitiva sustancial. Por lo tanto, resulta crucial que AINSE
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Cia. Ltda. ajuste su enfoque para adaptarse al panorama actual y aproveche las oportunidades

presentadas por estas herramientas tecnolégicas.

Medios Digitales

“En Ecuador, se ha observado un marcado crecimiento en la adopcion, la adquisicién y la
utilizacidon de medios digitales, con mds del 81% de los usuarios con acceso a internet, una de las cifras
mas elevadas en América Latina” (Medina, 2022). La principal orientacién en el uso de estos medios se
centra en las redes sociales, lo cual demanda la presencia de expertos capacitados para elaborar
estrategias de consumo y generar contenido e informacidn pertinente. Esta dinamica posibilita a las
empresas y marcas integrar sus ofertas en plataformas digitales de manera eficiente. (Hemisferios,

2021)

En términos de inversidn publicitaria digital, Ecuador ha superado los 23,6 millones de délares
en 2020, y la facturacién en las redes sociales ha alcanzado los 33 millones de délares anuales. Cada afo,
el sector experimenta un crecimiento de dos digitos, y el nUmero de usuarios que realizan transacciones

en linea aumenta de manera exponencial. (Hemisferios, 2021)

En el contexto actual, los medios digitales desempefian un papel fundamental para AINSE Cia.
Ltda., ya que brindan la oportunidad de divulgar sus servicios y narrar su historia como consultora a
través de la creacién de contenido. Un punto fuerte de la empresa, resaltado por sus expertos en

marketing, radica en su capacidad para generar contenido atractivo y cautivador para su audiencia.

Ademas, el empleo de medios digitales se perfila como una valiosa oportunidad que AINSE Cia.
Ltda. puede aprovechar para consolidar su posicion en el mercado. Esta estrategia le permitira
posicionar su marca de manera efectiva y fomentar el reconocimiento de su identidad empresarial. Por

tanto, es esencial que AINSE Cia. Ltda. reconozca esta tendencia y realice inversiones adecuadas en
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medios digitales, con el propdsito de aprovechar sus beneficios y mantenerse competitiva en la

industria.

No obstante, es crucial que la empresa aborde esta transiciéon de manera gradual y estratégica.
Dado que AINSE Cia. Ltda. aun se encuentra en las etapas iniciales de implementacion de su area de
marketing, es comprensible que surjan resistencia ante el cambio y cierta incertidumbre en relacién con
la adaptacidn a las nuevas herramientas tecnoldgicas. Superar estos desafios es imperativo para avanzar

y lograr una mayor eficacia en las estrategias de marketing de la empresa.

Automatizacion

La automatizacién en empresas consultoras en Ecuador es un tema relevante y estd siendo
implementado en diferentes sectores. La automatizacion de procesos busca optimizar la eficiencia y

productividad de las empresas, permitiendo ahorrar tiempo y recursos.

Las empresas que se adaptan en la transformacion digital se enfrentan a desafios como mejorar
su eficiencia, competitividad, sostenibilidad y capacidad de adaptacién a las demandas del mercado. La
evolucién de los habitos de consumo y la adopcidn de tecnologias han tenido un impacto significativo en

la industria, alterando su panorama de manera notable. (Mercurio, 2023)

De acuerdo con un estudio realizado por la consultora PwC en Ecuador hasta septiembre de
2022, el 89% de las empresas encuestadas afirmaron haber iniciado un proceso de transformacién
digital. Segun el informe, los empresarios han comprendido la importancia de contratar y capacitar a su
personal en el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas con el objetivo de aumentar su competitividad
en el mercado. (Mercurio, 2023). Por otra parte (Cabezas, 2022) menciona que, En la actualidad, las
tareas manuales pueden ser programadas y ejecutadas de forma automatizada mediante la

implementacién de la Automatizacion Robética de Procesos (Robotic Process Automation o RPA).
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La RPA consiste en la simulacién de las tareas manuales que tradicionalmente realizan los
empleados, lo cual tiene como beneficio principal liberar tiempo para que el equipo se enfoque en el
desarrollo de ideas o proyectos que aporten valor al negocio. Ademas, esta tecnologia permite
automatizar la integracion de sistemas existentes en una misma plataforma automatizada, lo que facilita

la innovacién y la colaboracién entre los equipos de Tl y otros departamentos de la empresa.

La variable de automatizacién tiene un impacto significativo en la consultora AINSE al no contar
con la implementacién de automatizacidn en sus procesos. La automatizacidn en empresas consultoras,
como se describe en el contexto, tiene como objetivo optimizar la eficiencia y productividad mediante la
reduccion del tiempo y recursos empleados en tareas manuales y repetitivas. Dado que AINSE Cia. Ltda
no ha adoptado la automatizacidn, esto representa una debilidad de AINSE Cia. Ltda ya que puede tener
dificultades para ajustarse de manera agil a las necesidades y expectativas de sus clientes, lo que podria

afectar su reputacién y relaciones comerciales.

Factor Ambiental

Sostenibilidad Ambiental

De acuerdo con la (Lideres, 2017) Hoy en dia, las empresas ecuatorianas estan estableciendo
una relacién mas positiva con el medio ambiente. Aunque previamente existia una dinamica
desequilibrada e incluso injusta seglin expertos en medio ambiente y ciudadanos, en la actualidad esta
interaccion se estd gestionando de manera mas efectiva. A pesar de este progreso, aun hay sectores

industriales que necesitan mejorar sus practicas.

La inversién de las empresas en iniciativas de conservacién ambiental sigue siendo limitada en
Ecuador. Conforme a datos oficiales, solo un 38,48% de las compafiias destinan recursos a la proteccién
del medio ambiente y la gestion de recursos naturales en el pais (De acuerdo con la Encuesta a

Empresas: Informaciéon Econdmica Ambiental en Empresas 2019 - INEC). Esto se debe en parte a la falta
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de comprensién de la legislacidon vigente, en la que el papel del seguro emerge como un elemento clave

para fomentar una industria mas ecoldgica.

En este escenario, AINSE Cia. Ltda. se destaca como una empresa informada y comprometida
con la preservacién del medio ambiente en su papel de consultora asesora. Su enfoque se orienta hacia
la provision de capacitacion a diversas entidades, con el objetivo de que estas adquieran un sélido
entendimiento de las regulaciones a las que deben ajustarse y de cémo llevar a cabo practicas efectivas

de conservacion ambiental.

Este compromiso evidencia una notable fortaleza en AINSE Cia. Ltda. Su equipo estd compuesto
por profesionales debidamente capacitados y experimentados en la temdtica ambiental. La habilidad de
la empresa para impartir formacién y asesoramiento basado en un conocimiento sélido y actualizado

amplifica su credibilidad y valor en el mercado.

Factor Legal

Constitucion de la Republica del Ecuador

Art. 17.- MISION ESENCIAL: El IESS tiene como propdsito salvaguardar a la poblacién en
entornos urbanos y rurales, tanto con vinculos laborales como sin ellos, de las eventualidades
relacionadas con salud, maternidad, peligros laborales, discapacidad, desempleo, incapacidad, vejez y
fallecimiento, conforme a los términos establecidos en esta legislacién. (Ley de Seguridad Social, 2001,p.

29)

La Ley Organica de Apoyo Humanitario: Posibilita la consecucién de un entendimiento
financiero entre el empleador y el trabajador, que promueva y resguarde no solo los aspectos

econdmicos de la organizacion, sino también su operatividad (Asamblea Nacional, 2021).
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La Ley del Sistema Ecuatoriano de Calidad

Art 1.- Requiere la certificacidon de los articulos para prevenir engainos a los compradores, al
mismo tiempo que proporciona un certificado de excelencia que nos distinga de los competidores. (Ley

del Sistema Ecuatoriano de Calidad, p. 2)

Caddigo organico Ambiental

De acuerdo con el Art. 259.- Lineamientos de las medidas de mitigacidn. Al disefiar las acciones

para mitigar el cambio climatico, se consideraran los siguientes lineamientos:

e Fomentar modelos de produccién y consumo que reduzcan y estabilicen las emisiones de gases
de efecto invernadero.

e  Contribuir a mejorar la calidad medioambiental con el propdsito de fortalecer la salvaguarda y
conservacioén de la diversidad bioldgica, los ecosistemas, la salud y las comunidades humanas.

e Motivary estimular a las entidades publicas y privadas para que reduzcan sus emisiones.

Proteccion al consumidor

Reglamento General a la Ley Orgdnica de Defensa del Consumidor

El Estado tiene la responsabilidad de asegurar que todos los ciudadanos tengan acceso a bienes
y servicios tanto publicos como privados de alta calidad. Esto implica garantizar la libertad de eleccién
para que las personas puedan seleccionar aquellos bienes y servicios que mejor se ajusten a sus
necesidades. Por lo que el Reglamento General a la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000)

menciona los siguientes articulos. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor, 2006)

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucidn Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion

interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
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1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, jasi

como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de

Optima calidad, iy a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios bdsicos de dptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y

servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de

contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones éptimas de calidad,

cantidad, precio, peso y medida;

6. iDerecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales

coercitivos o desleales;

7. iDerecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo responsabley a

la difusion adecuada de sus derechos;

8. iDerecho a la reparacidn e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala

calidad de bienes y servicios

(Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000, p. 4)
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Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Se prohiben cualquier tipo de publicidad que sea engafiosa o
abusiva, y que pueda llevar a engaio en la seleccién de productos o servicios, perjudicando los intereses

y derechos del consumidor. (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000, p. 5)

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es responsabilidad de cada proveedor proporcionar al
consumidor informacién precisa, adecuada, transparente, integral y puntual acerca de los productos o
servicios disponibles, de manera que el consumidor pueda tomar decisiones adecuadas y racionales.

(Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000)

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Suministro del Producto o Realizaciéon del
Servicio. Cada proveedor tiene la responsabilidad de entregar o llevar a cabo de manera puntual y
efectiva el producto o servicio, de acuerdo con las condiciones mutuamente acordadas con el
consumidor. Cualquier alteracion en términos de precio, tarifa, costos de reemplazo u otros aspectos
que no estén claramente acordados entre ambas partes no justificara un retraso. (Ley Organica de

Defensa del Consumidor, 2000, p. 8).

El cumplimiento de las leyes y regulaciones es de vital importancia en el dmbito del marketing
estratégico, y tiene un impacto directo en el caso de AINSE Cia. Ltda. Al cumplir con las leyes
pertinentes, la empresa puede llevar a cabo sus actividades de comercializacion de manera legal y
segura. Esto implica respetar normativas relacionadas con la publicidad, proteccién del consumidor,

propiedad intelectual y cualquier otra regulacion aplicable al sector en el que opera AINSE Cia. Ltda.

Cumplir con estas leyes y regulaciones no solo es un requisito legal, sino que también tiene
beneficios comerciales significativos para AINSE Cia. Ltda. Al operar dentro del marco legal, la empresa
evita sanciones legales, multas y dafos a su reputacion. Esto demuestra su compromiso con la

responsabilidad y la ética empresarial, generando confianza en sus consumidores y otras partes
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interesadas, en el Anexo 3 Matriz de Ponderacion de Impacto de los factores de PESTEL, se detalla el

impacto que tiene cada aspecto en la organizacion.

Andlisis de Microambiente

Al examinar detenidamente el microambiente de la Consultora AINSE Cia. Ltda., y basandonos
en la entrevista llevada a cabo con el Ingeniero Flavio Granizo, quien nos proporciond una visién
completa de los elementos clave del microentorno, como son los factores relacionados con el cliente,
proveedor, competencia, organismos de control y posicionamiento, se destaca la importancia
fundamental de esta informacion para la toma de decisiones estratégicas fundamentadas. Este
conocimiento resulta esencial no solo para una mejor adaptacion al entorno empresarial, sino también

para la identificacion de ventajas competitivas y el establecimiento de relaciones sélidas en el mercado.

Factor Clientes

AINSE Cia. Ltda. es una empresa que comenzd enfocandose en el campo de las concesiones
mineras, brindando soporte técnico y administrativo a empresas mineras en todas las etapas, desde la
gestion administrativa hasta la operativa. Su amplia experiencia le ha permitido jugar un papel
fundamental en la generacién de informes de produccién, estudios de Impacto Ambiental, Informes
Ambientales de cumplimiento e Informes de cumplimiento a planes de accidn para estas empresas. Su
presencia se extiende a distintas partes del pais, con nueve concesiones mineras ubicadas en areas

como Azuay, Ibarra, Loja, Napo y Zamora.

Sin embargo, AINSE Cia. Ltda. al tener tres clientes de la industria mecanica automotriz, también
ha sido consciente de la necesidad de diversificar su presencia en el mercado, ya que hay periodos en los
gue la demanda de servicios en el ambito minero puede fluctuar. Con visidn estratégica, la empresa ha
decidido incursionar en la industria de la mecanica automotriz en la region donde se encuentra ubicada.

Aprovechando su sélida experiencia y conocimientos, AINSE Cia. Ltda. busca posicionarse como un
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proveedor confiable en este sector, ofreciendo soluciones técnicas y administrativas que satisfagan las

necesidades de las empresas relacionadas con la mecanica automotriz.

Factor Proveedores

Los proveedores del departamento de marketing de AINSE Cia. Ltda. son aquellos socios
comerciales y recursos externos que suministran los productos, servicios y herramientas necesarias para
llevar a cabo las actividades y estrategias de marketing de manera efectiva. Estos proveedores pueden

abarcar una variedad de areas clave para el departamento, incluyendo:

Proveedores de Impresion y Materiales (Imprenta Cow Printers): Suministra material impreso,

como folletos, carteles, volantes y otros elementos fisicos utilizados en las campafias de

marketing.

e Proveedores de Tecnologia (WIX): Proporcionan herramientas y plataformas tecnoldgicas para
la gestion de redes sociales, andlisis de datos, automatizacion de marketing y mas.

e Proveedores de Contenido (Byron Roldan): Es la persona que da soporte en redaccion, disefios
graficos, fotografia y produccidn y posproduccién de video.

e Proveedores de Merchandising (Imprenta Cow Printers): Ofrece productos promocionales,

regalos corporativos y articulos personalizados que pueden ser utilizados en campafias de

marketing.

Factor Competencia

En el sector en el que se encuentra la empresa enfrenta la presencia de otras empresas
competidoras. En el D.M.Q. segun la Superintendencia de Compaiiias, actualmente hay 10 consultoras
en actividad. Sin embargo, a diferencia de la competencia la empresa no cuenta con un estudio de

mercado, lo cual ha resultado en una participacién limitada en el sector.
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RESCUE TECH es una empresa ecuatoriana que se ha constituido con inversiones exclusivamente
provenientes de capital nacional. Sus ventajas competitivas se basan en la cualificacidon de su equipo
humano, su excelencia técnica y su constante enfoque en la innovacién en cada proyecto. Estas
fortalezas permiten que la empresa ejecute proyectos de gran alcance, siguiendo una politica de

crecimiento basada en la satisfaccidon de sus clientes.

Su filosofia se fundamenta en ofrecer soluciones técnicamente sdlidas, adaptabilidad y
flexibilidad en sus servicios para brindar las mejores respuestas a las necesidades especificas de sus

clientes en las industrias de petréleo, energia, mineria, construcciéon y agricultura.

Por lo que se debe tener en cuenta que, en este tipo de industrias, las empresas competidoras
suelen contar con experiencia en el mercado, una sélida base de clientes y estrategias de marketing
efectivas. Por tanto, AINSE, como empresa, debe adaptarse a los cambios del entorno y mantenerse
actualizada en relaciéon con las Ultimas tendencias y avances en los sectores estratégicos. Esto le
otorgara una ventaja competitiva significativa. Ademas, la empresa debe estar dispuesta a adoptar
nuevas tecnologias, enfoques y metodologias que contribuyan a mejorar la eficiencia y efectividad de
sus servicios. Esto implica ser flexible en la prestacidn de servicios, ajustar las estrategias segun las

demandas del mercado y estar en constante busqueda de oportunidades para mejorar.

Factor Organismos de control

En cualquier sector en el que operen las empresas, es de suma importancia cumplir con el pago
de impuestos generados por su actividad econdmica. Estos impuestos se registran en el Servicio de
Rentas Internas (SRI). Es responsabilidad de los propietarios de la empresa que lleva a cabo la actividad

econdmica realizar el pago correspondiente a este rubro.

La empresa si cuenta un RUC (Registro Unico de Contribuyentes). A demds la empresa cuenta

con una constitucion legal sélida, ya que esta conformada por personas naturales que estan obligadas a
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llevar registros contables. Como parte de este proceso, se ha elaborado una escritura publica, un
documento legal que ha sido formalizado ante un notario para su registro correspondiente. La empresa
también esta inscrita en la Superintendencia de Compaifiias, lo que garantiza una gestion transparente

de los recursos de la institucidn y su correcta disposicion.

Factor Posicionamiento
En la empresa la falta de una estrategia de marketing representa una amenaza para su

posicionamiento actual, ya que carece de un plan claro para diferenciarse en el mercado. La falta de una
estrategia efectiva de promocion y posicionamiento dificulta la capacidad de una empresa para alcanzar
y atraer de manera efectiva a su publico objetivo. Sin un enfoque claro y consistente en los esfuerzos de
marketing, una empresa corre el riesgo de perder frente a la competencia y no lograr una diferenciacion
significativa en el mercado. Para seguir siendo competitivas y maximizar su potencial de crecimiento, las
empresas deben implementar estrategias de marketing sdlidas y bien definidas para resaltar sus

fortalezas y generar mayor visibilidad y reconocimiento dentro de su industria.

Las Cinco Fuerzas de Porter

La rivalidad entre los competidores actuales de la industria de consultoras

En la industria de consultoria para mineria dentro de la competencia que enfrenta se
encuentran consultoras que se esfuerzan arduamente por captar contratos y proyectos, es decir que
rivalidad se manifiesta en la busqueda de clientes potenciales y el posicionamiento, ya que las
consultoras compiten por ganar la confianza y preferencia de las empresas mineras en la seleccidn de

proveedores de servicios de consultoria.

Entre las consultoras mds reconocidas se encuentran: RESCUE TECH EC, IDEAS GROUP vy la
Consultora Vera & Asociados (CVA), esto se debe a que son empresas que conocen las tendencias y

necesidades del mercado empresarial, de manera que pueden ofrecer soluciones innovadoras de alta
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calidad, es decir estdn constantemente buscando nuevas ideas, tecnologias y enfoques para mejorar sus
productos y servicios, lo que significa que cuentan con la capacidad de adaptarse ante las nuevas
circunstancias que se presentan. Son empresas que cuentan con estrategias para dar a conocer y
posicionar su empresa, aumentar las ventas y generar la fidelidad de los clientes. Esto genera un
impacto positivo en el drea de marketing ya que impulsa a que las empresas salgan de su zona de

confort y adaptarse al entorno empresarial en constante cambio.

A demds, les permite mantener su competitividad y aprovechar las herramientas que les brinda
los avances tecnolégicos ya que, en este entorno competitivo, la calidad del servicio y la capacidad de
generar valor agregado son aspectos clave para ganar y retener clientes. La construccion de relaciones
solidas con los clientes existentes también es fundamental para garantizar la fidelidad y mantener una

ventaja competitiva en la industria de consultoria para mineria en Ecuador.

Amenaza de entrada de nuevos competidores
El ingreso de nuevos competidores a la industria de consultoria para mineria puede enfrentar las

siguientes barreras:

e Recursos Financieros
e Experiencia y conocimiento especializado
e Diferenciacién

e Barreras legales

Al presentar estas barreras de entrada ayudan a que se restrinja la entrada de nuevas
empresas al mercado, proporcionando asi una proteccidn a las empresas establecidas
permitiéndoles mantener su posicidn en el mercado, ya que las barreras de entrada protegen la

marca al dificultar que los competidores utilicen tacticas de marketing similares provocando una
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confusion en los consumidores. Esto juega un papel importante en mantener la identidad y

reputacién de la marca, lo que a su vez puede fomentar la lealtad del cliente y aumentar las ventas.

La amenaza de entrada de nuevos competidores tiene un impacto significativo para el area
de marketing, debido a que pueden afectar de tal manera que se intensifique la competencia,
obligando a las consultoras a mejorar su planificacién de marketing estratégico para poder
mantenerse en el mercado, lo que significa que deberan aumentar el gasto en marketing y
fortalecer la relacion con sus clientes de manera que generen confianza para obtener lealtad, esto

implica que deben adaptarse a las nuevas tendencias es decir aprovechar las nuevas tecnologias.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos puede tener un impacto negativo en la empresa y en su
defecto en departamento de marketing. Esto se debe a cambios en las preferencias del consumidor,
competidores emergentes con precios mas bajos o caracteristicas Unicas, y la aparicién de innovaciones
disruptivas en el mercado. Para mantener su competitividad, es esencial que el departamento de
marketing se adapte y busque nuevas oportunidades. Los posibles sustitutos para los servicios de la

consultora AINSE Cia. Ltda.:

Plataformas en linea de asesoramiento: Ofrecen asesoramiento en dreas como contabilidad,

legalidad, arquitectura, ingenieria civil, medio ambiente y marketing a través de recursos digitales.

Especialistas independientes: Empresas podrian contratar directamente expertos en cada

campo en lugar de una consultora, permitiendo enfoque personalizado.

Software automatizado: En contabilidad y marketing, software especializado puede realizar

tareas eficientemente y a menor costo que una consultora.
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Es importante que el departamento de marketing esté atento a estas posibles amenazas y tome
medidas proactivas para adaptarse y mantenerse competitivo en el mercado. Esto puede implicar el
desarrollo de estrategias de marketing innovadoras, la mejora de la propuesta de valor de los productos

existentes o la exploracion de nuevas oportunidades de mercado.

Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores puede afectar al departamento de marketing a
través de la exigencia de precios mas bajos, descuentos adicionales, mayor demanda de calidad,
capacidad para cambiar de proveedores y influencia en la estrategia de marketing. Adaptarse y

mantener relaciones sélidas con los compradores es fundamental.

Es importante que el departamento de marketing comprenda el poder de negociacién de los
compradores como son las concesiones mines, talleres mecanicos y otras organizaciones pertenecientes
al sector industrial y tome medidas para satisfacer sus demandas, mantener relaciones sdélidas con ellos
y diferenciarse de la competencia. Esto puede incluir la mejora de la propuesta de valor, la creacién de
experiencias de cliente excepcionales y la atencidn a las necesidades y preferencias individuales de los

compradores.

Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores puede afectar al departamento de marketing a
través del aumento de precios, escasez de suministros, requisitos estrictos de calidad, influencia en la
innovacion y dependencia de proveedores clave. La gestion adecuada y la diversificacién de proveedores
son esenciales para mitigar riesgos y mantener la eficiencia del departamento, para esto se a

considerado los siguientes proveedores:
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e Proveedores de Impresion y Materiales (Imprenta Cow Printers): Suministra material impreso,
como folletos, carteles, volantes y otros elementos fisicos utilizados en las campafias de
marketing.

e Proveedores de Tecnologia (WIX): Proporcionan herramientas y plataformas tecnoldgicas para
la gestidn de redes sociales, andlisis de datos, automatizacién de marketing y mas.

e Proveedores de Contenido (Byron Roldan): Es la persona que da soporte en redaccion, disefios
graficos, fotografia y produccion y posproduccion de video.

e Proveedores de Merchandising (Imprenta Cow Printers): Ofrece productos promocionales,
regalos corporativos y articulos personalizados que pueden ser utilizados en campafias de

marketing.

Es fundamental que el departamento de marketing gestione adecuadamente el poder de
negociacion de los proveedores. Esto puede implicar la diversificacién de proveedores, el
establecimiento de relaciones sélidas con ellos, la busqueda de alternativas y la negociacion de acuerdos
beneficiosos para ambas partes. Ademas, mantener una comunicacién abierta y transparente con los
proveedores puede ayudar a mitigar riesgos y asegurar el suministro continuo de productos y servicios

de calidad.

Andlisis del ambiente interno

Cadena de Valor

"Una forma sistematica de examinar todas las actividades que una empresa desempefia y como
interactuan, y de esta manera poder analizar las fuentes de la ventaja competitiva, la cadena de valor es
una herramienta clave para analizar y mejorar los procesos internos de una empresa." (Porter, 1985,

p.33)
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En la presente tesina, se tiene como enfoque principal el analisis del eslabén de marketing y
ventas dentro de la cadena de valor. Aunque se abordardn brevemente los demds eslabones como
gestion general, gestion de talento humano, desarrollo tecnolégico, abastecimiento, logistica de
entrada, logistica de salida y servicios, el enfoque de este andlisis reside en presentar detalladamente
del eslabdn de marketing y ventas. El objetivo principal es examinar y evaluar en detalle todas las

actividades relacionadas con esta area de la empresa.

Al centrarse especificamente en marketing y ventas, serd posible comprender cémo esta drea

contribuye al éxito de la empresa y cdmo se pueden mejorar para lograr los objetivos comerciales.

Figura 5

Cadena de Valor

Gestion General

Gestion del Talento Humano

de apoyo

Desarrollo Tecnolégico

Abastecimiento

peraciones

Logistica
Interna
Logistica
Marketing &
Ventas

Externa

0O

Actividades Primarias

Nota. La figura ilustra cada eslabdn que pertenece a la cadena de valor. Elaborado por Serrano

Humberto, 2021 (https//cadena%20de%20valor)
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Actividades de Apoyo

Gestion General-Infraestructura

La empresa cuenta con infraestructura propia en la que aloja a todos los departamentos de la

organizacién como el drea minera, ambiental, legal, contabilidad y de marketing y Publicidad.

Por otra parte, AINSE Cia. Ltda. esta dirigida por el ingeniero Flavio Granizo, quien ha
demostrado un sélido liderazgo para mantener el buen funcionamiento de las operaciones incluso en
tiempos dificiles para la industria y la crisis sanitaria. Una de las fortalezas de la empresa radica en su
estructura organizacional simple y clara. El area de Contabilidad y Auditoria, a cargo de la ingeniera Kelly
Parrefo, juega un papel fundamental en el éxito y estabilidad de la empresa. Gracias por su apoyo,
AINSE Cia. Ltda. puede mantener informacion financiera precisa. Ademas, la unidad vela por el
cumplimiento legal, lo que brinda confianza a sus clientes. La toma de decisiones mejorada es otro
beneficio, ya que los recursos pueden asignarse adecuadamente para cumplir con las obligaciones de la

empresa.

Gestion de Talento Humano

En relacidn con el talento humano de AINSE Cia. Ltda., la mayoria del personal se encuentra en
el drea operacional. Estos empleados técnicos tienen una especializacion en sus respectivos campos y su
experiencia resulta esencial para el funcionamiento del negocio. Para asegurarse de contar con el
personal mas adecuado, AINSE Cia. Ltda. ha intensificado el proceso de reclutamiento y seleccion para

satisfacer las necesidades de la organizacion.

El proceso de reclutamiento inicia con la recepcion de curriculums de los candidatos
interesados, seguido por una seleccién de aquellos que cumplen con el perfil requerido. A continuacion,

se llevan a cabo entrevistas para evaluar la experiencia y habilidades de los candidatos. Una vez
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seleccionados, se realiza una induccién para que los nuevos integrantes se familiaricen con la cultura de

la empresa.

Posteriormente para garantizar el crecimiento profesional de su personal, AINSE Cia. Ltda.
ofrece un programa de capacitacion que dura una semana. Durante este periodo, el progreso de los
empleados es evaluado para asegurar un aprendizaje efectivo. La planificacion de las capacitaciones es
con el fin de aportar al desarrollo profesional. Finalmente, la empresa procura cubrir las necesidades

de los trabajadores actuales de la organizacion priorizando sus salarios y beneficios de ley.

Desarrollo Tecnolégico

AINSE Cia. Ltda. estd equipada con las herramientas necesarias para ofrecer sus servicios.
Ademas, cuenta con un equipo de profesionales capacitados y especializados en el manejo de estas

tecnologias, lo que asegura una ejecucioén efectiva y eficiente de los servicios.

Otro apartado importante son los canales digitales que representan una oportunidad
desaprovechada en gran parte por no contar con procesos que atiendan este apartado. La empresa
cuenta con una pdagina web estatica y poca interactividad en redes sociales. El mantenimiento y
mejoramiento de estos canales representan una solucion doble que permita modernizar las

comunicaciones de la empresa y por otra cubrir la necesidad de comunicar y posicionar la marca.

Abastecimiento

AINSE Cia. Ltda. adopta un enfoque cuidadoso para su abastecimiento, comenzando por
identificar sus necesidades especificas. Esto implica determinar con precisién qué recursos son
requeridos para garantizar la prestacion efectiva de sus servicios. Entre estos recursos se incluyen

equipos de oficina, herramientas de software y materiales para capacitaciones.
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Esta etapa de identificacion es fundamental, ya que permite a la empresa asignar un
presupuesto adecuado para llevar a cabo las compras necesarias. Al tener claridad sobre las necesidades
reales, AINSE Cia. Ltda. puede realizar inversiones informadas y asegurar que los recursos adquiridos

sean los mds apropiados y eficientes para sus operaciones.

Actividades Primarias

Logistica de interna:

AINSE Cia. Ltda. inicia su proceso logistico con la recepcién de solicitudes de servicios de
consultoria, registrando meticulosamente cada interaccion para un seguimiento eficiente. La
organizacion realiza una evaluacion cuidadosa de la viabilidad y necesidades de cada cliente potencial,

asegurando que los servicios ofrecidos se alinean perfectamente con sus requisitos.

La segunda etapa del proceso logistico de AINSE Cia. Ltda. se centra en la programacion y
coordinacion de reuniones iniciales. Esta fase crucial establece el tono y la direccién de la futura
colaboracién, demostrando el compromiso de la organizacidn para proporcionar servicios de consultoria

de la m3s alta calidad y personalizados para cada cliente.

Operaciones:

En sus operaciones, AINSE Cia. Ltda. realiza un analisis detallado de los requerimientos del
cliente, con el fin de comprender en profundidad sus necesidades y objetivos. Simultdaneamente, lleva a
cabo una investigacidn exhaustiva y recopila datos relevantes que fortalecen el disefio y la planificacion

de soluciones y estrategias de consultoria.

Una vez definidos los planes y estrategias, AINSE Cia. Ltda. se embarca en la ejecucion de los

proyectos y tareas asignadas, garantizando una ejecucidn impecable de cada etapa. Al finalizar,
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desarrolla recomendaciones y propuestas personalizadas, alineadas con los objetivos y necesidades del

cliente, culminando asi con la entrega de propuestas eficaces y pertinentes.

Logistica de externa:

En la logistica de salida, AINSE Cia. Ltda. se enfoca en la presentaciéon meticulosa de informes y
resultados a los clientes. Esta etapa implica la entrega efectiva de soluciones y planes de accién

disefiados a la medida de las necesidades identificadas durante el proceso de andlisis y ejecucién.

Posteriormente, AINSE Cia. Ltda. realiza una evaluacién de la satisfaccion del cliente y busca
activamente su retroalimentacion, lo que les permite mejorar continuamente sus servicios. Finalmente,
proceden con la facturacion y seguimiento de pagos, asegurando una conclusién exitosa de cada

proyecto y mantenimiento de las relaciones comerciales.

Marketing y ventas:

En el drea de marketing y ventas, AINSE Cia. Ltda. se enfoca en identificar oportunidades de
negocio y clientes potenciales, realizando un analisis exhaustivo del mercado y las tendencias
emergentes. Con esta informacidn, desarrollan estrategias de marketing y publicidad innovadoras para

atraer y retener a la clientela.

Ademas, AINSE Cia. Ltda. se dedica a la generacion de contenidos y material promocional
atractivo y relevante, estableciendo una sélida presencia en diversos canales. También participan
activamente en eventos y ferias comerciales para fortalecer su marca y establecer conexiones valiosas.
Este esfuerzo se complementa con un seguimiento constante de los clientes y una estrategia eficaz de

cierre de ventas.
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Servicios:

AINSE Cia. Ltda. se destaca por ofrecer consultoria especializada en diversas areas y sectores,
proporcionando un asesoramiento personalizado a cada cliente. El compromiso de AINSE Cia. Ltda.
trasciende el asesoramiento tradicional; ellos brindan soporte y asistencia integral durante toda la

implementacion de las soluciones, garantizando que cada cliente logre los beneficios deseados.

Adicionalmente, AINSE Cia. Ltda. realiza capacitaciones y talleres enfocados en el desarrollo de
habilidades, contribuyendo de manera activa al crecimiento y fortalecimiento de sus clientes. Un
elemento clave en su operacidn es el mantenimiento de una comunicacién abierta y continua con todos
los clientes, asegurandose de que sus necesidades y expectativas sean siempre el nicleo de su enfoque

de servicio.

Capacidad Directiva
Organizacion

La organizacion de la consultora AINSE Cia. Ltda. se estructura en las siguientes areas:

Area Minera: Este departamento se especializa en brindar servicios de consultoria en el sector
minero. Cuenta con un equipo de expertos en mineria que brindan asesoramiento en aspectos como
exploraciéon y desarrollo de minas, gestidon de operaciones mineras, optimizacién de procesos y

cumplimiento de regulaciones especificas del sector.

Area Ambiental: Este departamento se dedica a ofrecer servicios de consultoria en el campo
ambiental. Su equipo de profesionales estd capacitado para llevar a cabo evaluaciones de impacto
ambiental, gestion de residuos, analisis de riesgos ambientales, desarrollo de planes de gestidon

ambiental y cumplimiento de normativas ambientales vigentes.
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Area Legal: El departamento legal de AINSE Cia. Ltda. brinda asesoramiento y servicios legales a
sus clientes. Este equipo estd compuesto por abogados especializados en areas como derecho
corporativo, derecho laboral, propiedad intelectual y contratos. Su objetivo es garantizar que los clientes

cumplan con las regulaciones legales aplicables y proteger sus intereses en asuntos legales.

Area de Contabilidad: El departamento de contabilidad se encarga de proporcionar servicios de
consultoria en materia de contabilidad y finanzas. Su equipo de profesionales brinda asesoramiento en
la elaboracién de estados financieros, andlisis de costos, gestion de presupuestos, planificacion fiscal y

cumplimiento de obligaciones tributarias.

Area de Marketing y Publicidad: Este departamento se especializa en ofrecer servicios de
consultoria en marketing y publicidad. Su equipo de expertos en marketing desarrolla estrategias de
marca, investiga y analiza el mercado, identifica oportunidades de segmentacién, planifica campanas de
publicidad y promocidn, y evalua el rendimiento de las acciones de marketing para maximizar el impacto

y el retorno de inversion.

Cada una de estas areas trabaja de manera interdisciplinaria y colaborativa, aprovechando los
conocimientos y la experiencia de sus respectivos equipos para brindar soluciones integrales y de

calidad a los clientes en cada uno de los campos especializados.

Control

La Consultora AINSE Cia. Ltda. realiza un analisis y control de actividades en el area de
marketing para evaluar el rendimiento de las estrategias implementadas. Esto incluye el seguimiento de
resultados, evaluacidn de la eficacia, control del presupuesto, monitoreo de la competenciay
recopilacion de retroalimentacion de los clientes. Este andlisis permite tomar decisiones informadas y

optimizar las acciones futuras de marketing.
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Organigrama de la empresa
El organigrama de la Consultora AINSE Cia. Ltda. es una representacién grafica de la estructura
organizativa. Proporciona una clara ilustracion de las relaciones jerarquicas y funcionales entre los

diferentes cargos y departamentos que componen la organizacién

Figura 6

Organigrama de AINSE

ORGANIGRAMA DE AINSE

Consultora Cia. Ltda.

GERENTE GENERAL
Ing. Flavio Granizo

DEPARTAMENTO DE
MARKETING

Lic. Edison Granizo

DEPARTAMENTO LEGAL
Abogada Jessica Quiros

DEPARTAMENTO DE
COMPRAS
Lic. Aide Sarango

DEPARTAMENTO TECNICO

Ing. David Osorio

DIICENO GRAFICO
Tnlgo.Anthony Malla

TECNICA AMBIENTAL
Ing. Nelson Rojas

COMPRADORA

Lic. Marcela Sarango

CONTADORA
Lic. Kelly Parrefio

TECNICA MINERA

Ing. Diana Bacui

TECNICA MINERA

Ing. Daniela Prado

Nota. La figura representa el organigrama de la consultora AINSE.

Capacidad mercado

La empresa AINSE Cia. Ltda. cuenta con una marca registrada que cumple la importante funcion
de identificar sus servicios frente a los consumidores y diferenciarlos de la competencia. A pesar de ello,
su participacion en el mercado es considerada baja, ya que actualmente no cuenta con estrategias de
marketing innovadoras que impulsen un incremento significativo en las ventas. A pesar de este desafio,

AINSE Cia. Ltda. destaca por su enfoque especializado y profundo conocimiento de los sectores
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estratégicos en los que opera. Gracias a esta experiencia y conocimiento, la empresa es capaz de ofrecer

soluciones integrales y adaptadas a las necesidades especificas de sus clientes.

Por otra parte, aunque AINSE Cia. Ltda. aun no ha logrado un posicionamiento sélido en el
mercado debido a la falta de estrategias y fidelizacién de sus clientes, su capacidad de mercado se basa
en su compromiso con la excelencia en la prestacion de servicios de consultoria. AINSE Cia. Ltda. se
esfuerza por proporcionar soluciones efectivas y de calidad, con el objetivo de generar confianza a sus

clientes.

Capacidad financiera

La empresa al implementar el drea de marketing en el presente afio no ha realizado una
distribucién adecuada de recursos econdmicos, ya que destina la mayoria de ellos a otras areas de la
empresa. Esto ha generado que el drea de marketing no cuente con los recursos suficientes para llevar a
cabo estrategias efectivas y alcanzar sus objetivos de promocidn y posicionamiento en el mercado. Esta
falta de asignacién adecuada de recursos ha limitado las acciones de marketing y ha impedido que la
empresa aproveche al maximo las oportunidades de crecimiento y expansion a través de actividades de

marketing.

Sin embargo, en cuento a entidades financieras manejan una relacion sdélida y cuentan con
acceso a diferentes fuentes de financiamiento, lo que le brinda flexibilidad en caso de requerir capital
adicional para invertir en nuevas oportunidades que surjan a través del proceso de planeacién

estratégica.
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Capacidad Tecnoldgica y logistica

AINSE Cia. Ltda. Consultora, dedicada a la Asesoria Integral para Sectores Estratégicos, tiene su
sede principal ubicada en Apuela S26-411, Piso 1, al sur de Quito. La empresa cuenta con una
infraestructura propia y espaciosa, lo cual brinda numerosas ventajas, como la capacidad para alojar la

oficina de marketing y proporcionar un lugar fijo y accesible para los clientes.

En cuanto a la capacidad tecnoldgica, AINSE Cia. Ltda. esta equipada con limitadas herramientas
para el drea de marketing. Esto se debe a una asignacion insuficiente de recursos econdmicos por parte
de la empresa y una resistencia al cambio que ha afectado su capacidad para aprovechar las nuevas

tecnologias y posicionarse en el mercado.

Sin embargo, en el corto plazo, AINSE Cia. Ltda. cuenta con un equipo comprometido con
mejorar e impulsar al cambio. Estas personas estan capacitadas y especializadas en el manejo de

tecnologias, lo que garantiza una ejecucion efectiva y eficiente de los servicios.

En cuanto a la logistica en el drea de marketing, la empresa aun no ha logrado desarrollar

procesos eficientes y bien organizados para el control de las actividades de marketing.

Capacidad de Gestion de Talento Humano
AINSE Cia. Ltda. cuenta con un equipo reducido, pero altamente capacitado en el area de
marketing. Estos profesionales son expertos en su campo y tienen una sélida formacién académica, lo

gue les permite ofrecer servicios de alta calidad.

Por otra parte, AINSE Cia. Ltda. valora el desarrollo y crecimiento de su talento humano, por lo
gue ofrece oportunidades de capacitacidn, asegurando que su equipo esté al tanto de los nuevos
conocimientos, herramientas y enfoques en el campo de la asesoria estratégica. Es por eso por lo que
los miembros del darea de marketing participan en salidas de campo para establecer relaciones y obtener

material relevante para el desarrollo de materiales informativos.
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En cuanto a la remuneracidn, la empresa cuenta con un sistema de salarios fijos que se ajusta de
acuerdo con el puesto de trabajo de cada empleado. Esto permite establecer roles de pago claros y

asegurar que el personal reciba su compensacién de manera mensual.
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Andlisis de Ventas
A continuacidn, se presentara el analisis de ventas de los afios 2020, 2021 y 2022 de la Consultora AINSE Cia. Ltda., con el fin de evaluar y
comprender el rendimiento de sus servicios en el mercado. Se examinaran los datos de ventas y se realizara un analisis detallado de los ultimos

tres afios, en forma de una tabla 5 y la figura 7.

Tabla 5.

Informe de ventas del afio 2020, 2021 y 2022 de AINSE cia. Ltda.

VENTAS INCREMENTO USD $ % Participacion
2021 2020 / 2021 2021 / 2022 en Ventas 2022
Ene S 1.000,00 S 4.000,00 | S 1.000,00 | S 3.000,00 9,43%
Feb S 4.636,37 3000| S 900,00 | $ 4.636,37 |-S 3.736,37 2,12%
Mar S - S - S 15.000,00 | $ - S 15.000,00 35,37%
Abr S - S 21.952,00 S - S 21.952,00 |-S$ 21.952,00 0,00%
May S - S 6.750,00 S 3.348,21 | $ 6.750,00 |-$ 3.401,79 7,90%
Jun S 8.300,00 S 2.600,00 S 5.400,00 | $ 8.300,00 |-S 2.900,00 12,73%
Jul S - S 6.448,00 S 5.116,07 | $ 6.448,00 |-$ 1.331,93 12,06%
Ago S - S 2.200,00 S 1.339,29 | S 2.200,00 |-$ 860,71 3,16%
Sep S - S 200,00 S 3.000,00 | $ 200,00 | $ 2.800,00 7,07%
Oct S 4.500,00 S 2.200,00 S 703,70 |-$ 2.300,00 |-$ 1.496,30 1,66%
Nov S - S - S 600,00 | $ - S 600,00 1,41%
Dic S 300,00 S 400,00 S 3.000,00 | $ 100,00 | $ 2.600,00 7,07%
$ 17.736,37 $ 46.750,00 $ 42.407,27 $ 49.286,37 11.679,10 100,00%

Nota: Tabla indica las ventas de los tres ultimos afios de la empresa.
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En el cuadro presentado, se despliega el analisis comparativo de ventas de la Consultora AINSE
Cia. Ltda. correspondiente a los ejercicios fiscales 2020, 2021 y 2022. Durante el ejercicio fiscal 2020, la
firma experimentd una ausencia total de transacciones comerciales, atribuible al contexto pandémico
global. A pesar de ello, se evidencia una recuperacién comercial en los subsiguientes periodos contables.
No obstante, al realizar un andlisis interanual entre 2021 y 2022, se detecta una tendencia decreciente

en las cifras de ventas.

Participacidn de Ventas 2022

Figura 7

Porcentaje de Participacion en Ventas 2022
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Nota. La figura indica el porcentaje de ventas mensuales del afio 2022.
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Se puede observar que el mes con mayor rendimiento en ventas fue marzo, con un porcentaje
del 35,37%. Por otro lado, abril no registré ventas, lo cual puede deberse a diversas razones como la
estacionalidad o la implementacién de restricciones debido a la pandemia. Es importante resaltar que, a
pesar de las fluctuaciones, se evidencia una tendencia ascendente en general en los meses de junio y

julio, seguidos de una disminucion en agosto.

Ventas

Figura 8

Ventas Anuales
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Nota. La figura muestra las ventas de los afios 2020, 2021 y 2022.
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En el afio 2020, se puede apreciar que las ventas fueron nulas en los meses de febrero, marzo,
abril, mayo, julio, agosto y septiembre debido a la pandemia. Sin embargo, se lograron ventas en enero,

junio, octubre y diciembre, siendo el mes de junio el de mayor rendimiento con un total de $8.300,00.

En el afio 2021, se observa una mayor variabilidad en las ventas. Los meses con mayor
rendimiento fueron abril y julio, con montos de $21.952,00 y $6.448,00 respectivamente. Por otro lado,

los meses de marzo y noviembre no registraron ventas.

En el afio 2022, se destaca un aumento significativo en las ventas en comparacion con los afios
anteriores. El mes con mayor rendimiento fue marzo, con un total de $15.000,00. Sin embargo, el mes
de abril no tuvo ventas. Los meses de junio, julio y diciembre también presentaron montos

considerables en ventas.

En general, se puede observar una tendencia ascendente en las ventas a lo largo de los tres afios
analizados, con fluctuaciones mensuales significativas. Los meses de marzo y diciembre de los afios 2020
y 2022 fueron los de mayor rendimiento en ventas, mientras que los meses de febrero, marzo, abril,
mayo, julio, agosto, septiembre y noviembre del afio 2020 no registraron ventas debido a la pandemia.
Estos datos brindan informacién importante para evaluar el desempefio y tomar decisiones estratégicas

en la consultora

Matriz BCG
Segun Kotler & Armstrong (2017) la cartera, mezcla o portafolio de productos (o mix de
productos) es el conjunto de todas las lineas de productos y articulos que un vendedor en particular

ofrece a la venta.

Por otra parte (Londofio, 2023), La matriz BCG es una herramienta estratégica utilizada para
evaluar los productos de una empresa en funcidn de su posicién en el mercado y su tasa de crecimiento.

A partir de estos resultados, se pueden determinar la situacién actual y las perspectivas futuras de cada
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producto. La matriz BCG clasifica los productos en cuatro categorias: Estrella, Vaca Lechera, Signo de

Interrogacién y Perro, brindando asi una visidn global de la cartera de productos de la empresa.

A continuacidn, se presentara el analisis y desarrollo de la matriz BCG para la empresa AINSE
Cia. Ltda. en la figura 9. Esta herramienta estratégica nos permitird evaluar la cartera de productos de la
empresa, clasificdndolos en diferentes categorias segln su posicién en el mercado y su tasa de
crecimiento. A través de este analisis, obtendremos una vision clara de la situacién actual de los
productos de AINSE Cia. Ltda. y podremos identificar las oportunidades y desafios que enfrenta la

empresa en términos de su cartera de productos.

Figura9

Matriz BGC

Matriz BCG
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Nota. La matriz muestra en que cuadrante se encuentran los productos de la empresa AINSE Cia. Ltda.
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Andlisis:

De acuerdo con los datos proporcionados para el servicio de la empresa de Asesoria Integral
para sectores estratégicos, los autores de la presente tesina han observado que la participacidn relativa
se mantiene constante en un valor de 1,00, lo indica que el servicio tiene una participacion estable en el
mercado. Mientras que la tasa de crecimiento muestra una disminucidn del -0,1 entre 2021 y 2022. Esto

indica que el mercado de este servicio ha experimentado un ligero decrecimiento en ese periodo.

Se puede concluir que el servicio de AINSE Cia. Ltda. se encuentra en la categoria de "Vaca" en la
matriz BCG, lo que significa que tiene una alta participacién relativa en un mercado de crecimiento
lento. En este cuadrante, se espera que el servicio genere flujos de efectivo estables, pero su potencial

de crecimiento es limitado.

Teniendo en cuenta esta clasificacion, se pueden desarrollar estrategias que permitan incluir la
maximizacién de los beneficios a través de la eficiencia operativa, la expansion del servicio a nuevos

segmentos de mercado.
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Capitulo Il Estudio de Mercado

Planificacion del Estudio de Mercado

Al abordar la elaboracién de la planificacion del estudio de mercado para la AINSE Cia. Ltda., es
esencial destacar la importancia de una serie de actividades disefiadas meticulosamente. Estas
actividades no solo buscan recopilar datos de manera estructurada y sistematica, sino que también se
enfocan en asegurar que dicho proceso de recopilacidn sea exhaustivo y representativo. Ademas, el
analisis de estos datos debe llevarse a cabo con rigurosidad y precision, utilizando herramientas y
métodos que aseguren la extraccion de insights y conclusiones relevantes. De esta manera, la
informacién derivada del estudio no solo sera valiosa, sino también pertinente y aplicable para la toma
de decisiones dentro de la organizacidn. Es fundamental que, a lo largo de todo el proceso, se mantenga
un estandar de calidad y se realicen controles constantes para garantizar la fiabilidad y utilidad de la
informacién obtenida. Con ello, se busca que el estudio de mercado sea una herramienta efectiva que
contribuya al éxito y al posicionamiento estratégico de la AINSE Cia. Ltda. en el mercado, en el Anexo 4

Planificacidn de estudio de mercado encontraremos detallado la Planificacién del Estudio de Mercado.



https://uespe-my.sharepoint.com/personal/jnmejia_espe_edu_ec/Documents/UIC%202023/One%20Drive/Anexo%204%20Planificación%20de%20estudio%20de%20mercado
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130

Figura 10

Hilo Conductor del Estudio de Mercado
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Nota. La figura 10 muestra los pasos del estudio de mercado.
Definicidn del Problema

Se establece la carencia de un plan estratégico de marketing con enfoque en la calidad de
servicio de la Consultora AINSE Cia. Ltda. y su repercusion en el posicionamiento de mercado. Por lo cual
a través de esta investigacion se determinara una ruta clara para establecer estrategias de publicidad,
promocién, presencia en medios digitales, entre otros. Siendo la calidad del servicio una herramienta de
diferenciacidn que permite mantener a los clientes habituales, atraer a clientes potenciales y

remarcando la ventaja competitiva de la Consultora AINSE Cia. Ltda.
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Objetivo General

Establecer un enfoque orientado a mejorar la calidad en los servicios ofrecidos por la Consultora
AINSE Cia. Ltda. con el fin de potenciar su posicionamiento en el mercado e implementar estrategias
innovadoras. A través de una planificacién estratégica adecuada, se busca reducir los riesgos y la
incertidumbre en el entorno comercial, aumentar la rentabilidad y fomentar la productividad de la

organizacién.

Objetivos Especificos
e Determinar el perfil del consumidor de los servicios de consultoria.
e Conocer la frecuencia de compra de servicios de consultoria en la industria mecanica automotriz
del D.M.Q.
e |dentificar los factores que mas influyen al momento de adquirir servicios de consultoria en la
industria mecdanica automotriz del D.M.Q.
e Definir estrategias de comunicacién efectivas que permitan posicionar la marca en la mente del

publico objetivo.

Hipdtesis
Mediante el desarrollo del Plan estratégico de marketing, la consultora AINSE mide la calidad de
servicio a través de como los factores de las dimensiones del modelo servqual impactan en la

percepcion de los clientes potencial.

Hipotesis General
H1: La calidad del servicio influye directamente en las decisiones de compra dentro de la industria

de mecdnica automotriz en el Distrito Metropolitano de Quito.

Ho: La calidad del servicio no influye directamente en las decisiones de compra dentro de la

industria de mecanica automotriz en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Hipétesis Especificas

Perfil del cliente

H1: La ubicacidn de los talleres mecdnicos influye directamente en la industria de consultoria.

Ho: La ubicacion de los talleres mecdanicos no influye directamente en la industria de consultoria.

Frecuencia de compra

H1: La frecuencia de contratacion de servicios de consultoria influye en el nivel de ingresos de los

tallere.

Ho: La frecuencia de contratacién de servicios de consultoria no influye en el nivel de ingresos de los

tallere.

Empatia

H1: La empatia influye significativamente en la experiencia de compra.

Ho: La empatia no influye significativamente en la experiencia de compra.

Tangibles

H1: Las instalaciones influyen en el posicionamiento de una consultora.

Ho: Las instalaciones no influyen en el posicionamiento de una consultora.

Trabajadores

H1: La vestimenta de los trabajadores influye en el posicionamiento de marca.

Ho: La vestimenta de los trabajadores no influye en el posicionamiento de marca.
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Seguridad

H1: El conocimiento del personal influye en la seguridad que percibira el cliente.

Ho: El conocimiento del personal no influye en la seguridad que percibira el cliente.

Capacidad de respuesta

H1: La capacidad de respuesta rapida y efectiva influye en la frecuencia de compra

Ho: La capacidad de respuesta rapida y efectiva no influye en la frecuencia de compra

Innovacion

H1: El uso de tecnologia avanzada influye en los medios de comunicacion que utilizan los talleres

mecanicos.

Ho: El uso de tecnologia avanzada no influye en los medios de comunicacion que utilizan los talleres

mecanicos.

Confiabilidad

H1: El brindar servicios que sean consistentes y sin errores influye en la frecuenta de querer recibir

informacioén de la consultora.

Ho: El brindar servicios que sean consistentes y sin errores no influye en la frecuenta de querer

recibir informacion de la consultora.

Disefio de la Investigacion
Para presente tesis el tipo de investigacion a utilizar es concluyente, descriptivo disefio transversal

simple con el objetivo de proporcionar informacion completa y precisa contribuya al estudio.
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Investigacion concluyente

La investigacidn concluyente es crucial para evaluar y elegir un curso de accidn. En el ambito de
la investigacion de mercado, esto implica evaluar a los consumidores, el tamafio de la poblacién y las
caracteristicas socioecondmicas y demograficas. Para llevar a cabo esta investigacién, se requiere la
elaboracidn de un cuestionario detallado y un plan de muestreo formal que establezca claramente la

relacién entre la informacion que se recopilara. (Galarza, 2020)

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva tiene como objetivo principal describir una realidad en todos sus
componentes principales. Se centra en recopilar datos e informacién detallada sobre un fenédmeno o
problema, con el fin de proporcionar una vision completa y precisa de ese fendmeno. Utiliza métodos y
técnicas de investigacidon que permiten recopilar datos de manera sistemdatica, como encuestas,

observaciones o anadlisis de documentos. (Guevara, 2020)

Disefno Transversal
“Tipo de disefio de la investigacidn que implica obtener una sola vez informacién de una

muestra dada de elementos de la poblacion.” (Malhotra, 2008, p. 84)

Disefo Transversal Simple
“Disefio transversal donde se extrae una muestra de encuestados de la poblacién meta y se

obtiene informacidn de esta muestra una vez.” (Malhotra, 2008, p. 84)

Se aplicara una investigacion concluyente en forma de una encuesta transversal simple
descriptiva, para realizar un analisis cuantitativo de los datos recolectados el mismo que servira como
guia para el plan de marketing estratégico destinado a posicionar AINSE Cia. Ltda., asi como para las

conclusiones y recomendaciones de la investigacién.
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Fuentes de recopilacion de datos
Datos primarios
Son datos originados por el investigador con la finalidad especifica de tratar el problema de

investigacion. (Malhotra, 2008, p. 42)

La encuesta desempeiiara un papel fundamental como fuente principal para el presente estudio,
ya que se aplicara exclusivamente a una muestra representativa de la poblacidn objetivo que se ha
identificado. El objetivo principal de una encuesta es recopilar datos relevantes y precisos para el
analisis y sacar conclusiones significativas para nuestra investigacion. Al utilizar este método, podremos
obtener informacién directa de los individuos de nuestra muestra, lo que nos permitird obtener una
comprension mas profunda y completa de los problemas que estamos investigando. En consecuencia, la
encuesta se llevara a cabo con cuidado y rigor, utilizando técnicas y preguntas disefiadas para maximizar

la calidad y validez de los datos recopilados.

Datos Secundarios
Son datos recabados para algun propdsito diferente del problema que se esta tratando.

(Malhotra, 2008, p. 42).

Los investigadores se encargaron de recopilar datos reales de diversas fuentes que

contribuyeron al marco tedrico de la investigacién. A continuacion, se mencionan las fuentes utilizadas:

e Libros

o Tesis

e Articulos académicos
e Articulos de revista

e Repositorios
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Necesidades de la informacion

Definicion de variables
Tabla 6.

Definicion de variables

Variable Independiente Variable Dependiente Co variables

Planificacién estratégica Calidad del servicio Preferencias, expectativas,
necesidades, factores
tangibles, fiabilidad, empatia,
seguridad, capacidad de
respuesta, innovacion

Nota. La tabla indica la definicion de variables para el estudio de mercado.
Determinacion de la poblacién objeto de estudio

La poblacién de investigacidn es un grupo de casos especificamente delineado, con limites
precisos y que se puede acceder, y servird como punto de referencia para la seleccidn de la muestra que

cumple con una serie de criterios predefinidos. (Arias, et al., 2016, p. 2).

Para nuestro caso de estudio la poblacién objeto de estudio son las empresas que pertenecen al
sector industrial de mecanica automotriz del D.M.Q, el cual, seglin datos del INEC, engloba a un total de

(1.805) talleres mecdnicos.

Tipo de Muestreo

Para la presente investigacion se considerd la aplicacion de la técnica de muestreo no
probabilistico por bola de nieve en la cual se elige un conjunto inicial de encuestados, generalmente de
manera aleatoria, a quienes después de ser entrevistados se les pide que sefialen a otros individuos que
formen parte de la poblacién objetivo en cuestidn. Los siguientes encuestados son seleccionados en

funcién de estas referencias. Este procedimiento puede llevarse a cabo en fases sucesivas para obtener
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referencias adicionales, lo que da lugar a un efecto de ampliacidn gradual similar a una bola de nieve.

(Malhotra N., 2016, p. 255)

Calculo de la muestra
Figura 11

Cdlculo de la muestra

Hrzzﬁprq

nzez*(N—1)+zz*p*q

Nota. La figura ilustra la férmula para el célculo de la muestra para el estudio de mercado.

n=Tamano de la muestra

N= Tamafio poblacional

Z= Nivel de confianza

p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

e= Error de estimacion

Datos para el estudio

N=1.805

Z=1,96 con un 95% de confianza

p=80%

g=20%

e=5%
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B 1.805 * (1,96)2? * 0,8 * 0,2
n= (0,05)2 = (1.805 — 1) + (1,96)% = 0,8 * 0,2

n =216

Técnica de Encuesta
(Malhotra N. K., 2016): “"Técnica estructurada para recopilacién de datos que consiste en una

serie de preguntas, orales o escritas, que responden los encuestados’” (p, 216)

“"Un cuestionario estandariza el proceso de recopilacidn de los datos, asegura que los datos
sean comparables, aumenta la rapidez y precision del registro, y facilita el procesamiento de los datos””
(Malhotra, 2016, p 216 ). Los autores optan por utilizar la encuesta como método de recopilacién de
informacién relevante sobre la calidad del servicio de consultoras en la industria mecdnica automotriz
del D.M.Q.

Operacionalizacion de variables

La conceptualizacién de variables involucra la aplicacion de diversas metodologias y perspectivas
gue permiten la evaluacion de una variable dentro de una investigacidn. Es un proceso a través del cual
se desglosa y analiza la variable en sus componentes fundamentales, lo que facilita su medicion
numeérica. (Carvajal, 2022). Para el presente trabajo se elaboré la operacionalizacidn de variales, en la
gue se encuentra las dimensiones de innovacion, perfil del cliente y las dimensiones del modelo

servqual.
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcion de Secuencia

Especificos Articulo Medicion respuesta

Determinar la Determinar el Tamano Numero de Nominal Tamainodela Microempresa 4

calidad del servicio perfil del trabajadores empresa (de1a9

de consultoria a consumidor de trabajadores)

través la percepcion  los servicios de Pequefia

y expectativas de los consultoria. empresa (de 10

clientes de manera ad9

que permita trabajadores)

identificar los Mediana

factores clave que empresa (de 50

inciden en la calidad a199

del servicio para trabajadores)

desarrollo de un Gran empresa

plan de marketing (de 200

estratégico viable trabajadores o

que contribuya mas)

significativamente al De compra del Econdmico Ingresos Intervalo éCudles el Igual o menor a

fortalecimiento del consumidor anuales nivel de $100.000,00 5

posicionamiento de ingresos de su  Ingresos entre

AINSE Cia. Ltda. en empresa? $100.001,00 a

la industria
automotriz del
D.M.Q.

$1'000.000,00
Ingresos entre
$1'000.001,00 a
$5'000.000,00
Ingresos
superiores a

los
$5'000.001,00
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Geografica Ubicacién Nominal Ubicacién del  Quito Norte 3
taller en el Quito Centro
Distrito Quito Sur
Metropolitano
de Quito
(DMQ)
Evaluacion Pregunta Filtro Nominal éSuempresa  Si 1
perteneceala No
industria
mecanica?
Conocer la Frecuencia Frecuencia de Nominal ¢Con qué Anual 7
frecuencia de compra frecuencia Semestral
compra de contrata Mensual
servicios de servicios Ninguna
consultoria en legales?
la industria Nominal éCon qué Anual 8
mecanica frecuencia Semestral
automotriz del contrata Mensual
D.M.Q. servicios Ninguna
ambientales?
Nominal éCon qué Anual 9
frecuencia Semestral
contrata Mensual

servicios de Ninguna
contabilidad?

Nominal ¢Con qué Anual 10
frecuencia Semestral
contrata Mensual
servicios de Ninguna
civil y

arquitectura?
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consultoria?
[La empresa
debe tener
equipos de
aspecto
moderno]

Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Nominal ¢Con qué Anual 11
frecuencia Semestral
contrata Mensual
servicios de Ninguna
marketing y
publicidad?
Identificar los Teoria de la Perfil Comportamient Intervalo ¢Cuanto Menos de $300 6
factores que Calidad Total o estaria Entre $300y
mas influyen al de consumo dispuesto a $400
momento de pagar por Entre $400 y
adquirir serviciosde  $500
servicios de consultoria Entre $S500 y
consultoria en personalizados $600
la industria ? Mas de $S600
mecanica Teoria de la Elementos Equipamiento Ordinal De acuerdoa 1 Nada 12.1
automotriz del  Calidad Total Tangibles su perspectiva, importante
D.M.Q écudlesla 2 Poco
importancia  importante
de cadauno 3 Regular
de los factores 4 Importante
tangiblesenel 5 Muy
servicio de Importante
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Teoriade la Instalaciones Ordinal De acuerdoa 1 Nada 12.2
Calidad Total su perspectiva, importante
écudlesla 2 Poco
importancia importante
de cadauno 3 Regular
de los factores 4 Importante
tangiblesenel 5 Muy
servicio de Importante
consultoria?
[Las
instalaciones
fisicas de la
empresa,
deben ser
adecuadasy
limpias]
Teoria de la Apariencia del Ordinal De acuerdoa 1 Nada 12.3
Calidad Total personal su perspectiva, importante
écudlesla 2 Poco
importancia importante
de cadauno 3 Regular
de los factores 4 Importante
tangiblesen 5 Muy
el serviciode Importante

consultoria?
[Los
trabajadores
de la empresa
deben estar
presentables]
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Teoria de la Material Ordinal De acuerdoasu 1 Nada 124
Calidad Total publicitario perspectiva, importante
écudlesla 2 Poco
importanciade importante
cadaunodelos 3 Regular
factores 4 Importante
tangiblesenel 5 Muy
servicio de Importante
consultoria? [El
material
publicitario
asociado con el
servicio de
consultoria,
deben ser
visualmente
atractivos]
Teoria de la Fiabilidad Consistencia y Ordinal ¢Cuén 1 Nada 13.1
Calidad Total ausencia de importantes  importante
errores considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
confiabilidad  Importante
de los
servicios
ofrecidos por
las
consultoras,
segln su

criterio? [La
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo respuesta
empresa debe
brindar
servicios que
sean
consistentes y
sin errores.]
Teoria de la Cumplimiento ¢Cudn 1 Nada 13.2
Calidad Total de promesas importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
confiabilidad  Importante
de los
servicios
ofrecidos por
las
consultoras,
segln su
criterio?
[Proporcionar
los servicios

en el tiempo
acordado]
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Teoria de la Personal Ordinal ¢Cudn 1 Nada 13.3
Calidad Total capacitado importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
confiabilidad  Importante
de los
servicios
ofrecidos por
las
consultoras,
segun su
criterio?
[Demostrar
conocimientos
y habilidades
necesarios
para brindar
soluciones
efectivas.]
Teoria de la Referencias Ordinal . ¢Cuan 1 Nada 13.4
Calidad Total empresariales importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
confiabilidad  Importante
de los

servicios




Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
ofrecidos por
las
consultoras,
segln su
criterio? [La
reputaciény
las referencias
de la empresa
deben ser
buenas]
Teoria de la Empatia Atencion Ordinal ¢Cuan 1 Nada 14.1
Calidad Total personalizada importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
empatiaque  Importante
las consultoras
muestran en
Sus servicios,
segln su
criterio? [El
personal debe
dar atencion
personalizada
a los clientes]
Teoria de la Necesidades del Ordinal ¢Cuén 1 Nada 14.2
Calidad Total Cliente importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
empatia que  Importante
las consultoras
muestran en
Sus servicios,
segun su
criterio? [El
personal debe
entender las
necesidades
de los clientes]
Teoria de la Horarios de Ordinal . ¢Cuan 1 Nada 14.3
Calidad Total atencion importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
empatia que  Importante

las consultoras
muestran en
Sus servicios,
segln su
criterio?
[Contar con
horarios de
atencion
convenientes

para todos sus

clientes]
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Teoriade la Personal Ordinal éCuan 1 Nada 14.4
Calidad Total colaborador importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
empatiaque Importante
las consultoras
muestran en
Sus servicios,
segun su
criterio? [El
personal del
servicio debe
mostrar
interés
genuino en
ayudarte]
Teoria de la Seguridad Confianza en el Ordinal . ¢Cuan 1 Nada 15.1
Calidad Total personal importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular

factores para
determinar la
seguridad que
las consultoras
proporcionan
en sus
servicios,

4 Importante
5 Muy
Importante
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
segln su
criterio? [El
comportamien
to del
personal, debe
infundir
confianza en
los clientes]
Teoria de la Seguridad enlas  Ordinal .¢Cudn 1 Nada 15.1
Calidad Total transacciones importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
seguridad que Importante

las consultoras
proporcionan
en sus
servicios,
segln su
criterio?
[Confianza en
transaccione]
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Teoria de la Personal Ordinal ¢Cudn 1 Nada 15.2
Calidad Total capacitado importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
seguridad que Importante
las consultoras
proporcionan
en sus
servicios,
segun su
criterio? [El
personal debe
tener
conocimiento
para
responder las
inquietudes de
los clientes]
Teoria de la Confianza de Ordinal ¢Cuan 1 Nada 15.3
Calidad Total servicios importantes  importante
ofertados considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
seguridad que Importante

las consultoras

proporcionan
en sus
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Objetivo General

Objetivos
Especificos

Teoria/
Articulo

Dimension

Escala de
Medicion

Tipo de variable

Pregunta

Opcién de
respuesta

Secuencia

servicios,
segln su
criterio?
[Transparencia
en precios y

condiciones de

servicio debe
generar
seguridad al
contratar la
consultora]

Teoria de la
Calidad Total

Capacidad de
respuesta

Personal Ordinal

proactivo

.¢Cudn
importantes
considera
usted los
siguientes
factores para
determinar la
capacidad de
respuesta que
las consultoras
muestran en
Sus servicios,
segln su
criterio?
[Respuestas
rapidasy
efectivas a
preguntasy
solicitudes de

asesoramiento

]

1 Nada
importante
2 Poco
importante
3 Regular

4 |mportante
5 Muy
Importante

l6.1
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Teoria de la Disponibilidad Ordinal  ¢Cudn 1 Nada 16.2
Calidad Total de horario importantes importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
capacidad de Importante
respuesta que
las consultoras
muestran en
Sus servicios,
segun su
criterio?
[Disponibilidad
para atender
las consultas y
necesidades
del cliente]
Teoria de la Personal Ordinal éCuan 1 Nada 16.3
Calidad Total comunicativo importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
capacidad de  Importante

respuesta que
las consultoras
muestran en
Sus servicios,
segln su
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo respuesta
criterio? [El
personal debe
mantener
informados a
los clientes de
su proceso]
Teoria de la Personal ¢Cudn 1 Nada 16.4
Calidad Total capacitado importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
capacidad de  Importante

respuesta que
las consultoras
muestran en
Sus servicios,
segln su
criterio?
[Claridad y
precision de la
informacioén
proporcionada
durante las
sesiones de
asesoramiento

]
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Teoria de la Innovacion Innovacién para Ordinal ¢Cudn 1 Nada 17.1
Calidad Total procesos importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
innovacion Importante
que las
consultoras
aportan en sus
servicios,
segln su
criterio? [Uso
de tecnologia
avanzada para
diagndstico]
Teoria de la Procesos Ordinal éCuan 1 Nada 17.2
Calidad Total innovadores importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular

factores para
determinar la
innovacion
que las
consultoras
aportan en sus
servicios,

4 Importante
5 Muy
Importante
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
segln su
criterio?
[Ofrecimiento
de soluciones
digitales
(gestidon de
citas online,
seguimiento
en tiempo real
de
reparaciones)]
Teoria de la Compromiso Ordinal ¢Cuan 1 Nada 17.3
Calidad Total con lo ofertado importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular

factores para
determinar la
innovacion
que las
consultoras

aportan en sus

servicios,
segln su
criterio?

[Compromiso

conla

investigacion y

desarrollo de
soluciones
innovadoras

4 |mportante
5 Muy
Importante
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
en la industria
automotriz]
Teoria de la Seguridad y Ordinal ¢Cudn 1 Nada 17.4
Calidad Total proteccion importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular
factores para 4 Importante
determinarla 5 Muy
innovacion Importante
que las
consultoras
aportan en sus
servicios,
segln su
criterio?
[Soluciones de
seguridad
cibernética
para proteger
los datos de
los clientes y
del taller]
Teoria de la Eficiencia de Ordinal . ¢Cuan 1 Nada 17.5
Calidad Total procesos importantes  importante
considera 2 Poco
usted los importante
siguientes 3 Regular

factores para

4 Importante
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
determinarla 5 Muy
innovacion Importante
que las
consultoras
aportan en sus
servicios,
segun su
criterio?
[Optimizar los
procesos y
operaciones
con ayuda de
inteligencia
artificial]
Definir Innovacion en Frecuencia Medios de Nominal ¢Qué medio  Facebook 18.
estrategias de  las empresas comunicacion de Instagram
comunicacion comunicacion  TikTok
efectivas que digital utiliza ~ WhatsApp
permitan con mayor Correo
posicionar la frecuencia? Electrénico
marca en la Otro
mente del (Especificar)
publico Innovacion en Comportamiento Frecuencia de Nominal ¢Enqué Mafiana 19
objetivo. las empresas uso momento del Tarde
dia suele Noche

utilizar redes
sociales?
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Objetivo General Objetivos Teoria/ Dimension Tipo de variable Escala de Pregunta Opcién de Secuencia
Especificos Articulo Medicion respuesta
Comportamient Frecuencia Preferencias de ~ Nominal ¢Con qué Todos los dias 20
o del recepcién de frecuencia lvezala
consumidor publicidad preferiria semana
recibir 2 vecesala
informacién  semana
acercadela 3vecesala
consultora semana
AINSE Cia. Prefiero no
Ltda.? recibir
Comportamient Gusto o Preferencia de Nominal ¢éEn qué Visual 21
o del preferencia formatos de formato le Audio Visual
consumidor publicidad gustaria recibir Auditiva
publicidad de  Ninguna

la consultora.

Nota. La tabla indica la operacionalizacién de variables.
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Elaboracion y prueba del cuestionario
Disefio de la encuesta preliminar

Para la elaboracion de la encuesta, se empleardn herramientas tecnolégicas y especificamente
se utilizara Google Forms. Esto permitird a los autores disefiar y distribuir el cuestionario de manera
eficiente, facilitando la recopilacion de respuestas y el analisis posterior de los resultados obtenidos.

Para el disefio de encuesta preliminar se realiza un documento que se presenta por primera vez
con el publico objetivo con el propdsito de establecer una estructura adecuada y evaluar la pertinencia
de las preguntas planteadas para el estudio en cuestion. Ademas, se verifica cuidadosamente si el
lenguaje utilizado es apropiado y comprensible para los encuestados.

Se llevd a cabo la encuesta siguiendo el enfoque del modelo SERVQUAL, ya que esta
metodologia nos brinda la posibilidad de adquirir informacién acerca de cdmo se valora la calidad del
servicio a partir de las expectativas y percepciones de los clientes potenciales. El modelo SERVQUAL
comprende 5 dimensiones esenciales: Tangibles, Fiabilidad, Seguridad, Empatia y Capacidad de
respuesta. Ademas, se incorporaron dos dimensiones adicionales relacionadas con el perfil del cliente,
frecuencia de compray la innovacion.

Formato del cuestionario

La encuesta inicia con un cordial saludo, seguido por una breve explicacién sobre el objetivo del
trabajo, el tiempo estimado para realizar la encuesta y las instrucciones para llenar.

La encuesta estd formada por los siguientes apartados:

e Pregunta Filtro: La pregunta de filtro se utilizé con el propdsito de excluir a ciertos
encuestados, es decir, para dirigir una pregunta Unicamente a aquellos individuos que
cumplen con los criterios establecidos por el filtro de manera que se pueda determinar

si puede o no continuar con la encuesta.
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Primer apartado: Perfil del encuestado, en este apartado se busca obtener informacién
como el nombre de la organizacion, ubicacion, tamafio de la empresa y nivel de
ingresos.

Segundo apartado: Aqui se colocd preguntas acerca de la frecuencia de compra de los
servicios.

Tercer apartado: Se encuentra la dimensidn de elementos tangibles, se elaboraron
preguntas que determinen el nivel de importancia de la apariencia fisicas del servicio de
consultoria.

Cuarto apartado: Se colocd preguntas para determinar el nivel de importancia de los
factores de la dimensién de fiabilidad, para determinar qué es lo que les genera
confianza al momento de contratar una consultora.

Quinto apartado: Se estructuro preguntas para la dimensién empatia, en relacién con el
nivel de atencién personalizada.

Sexto apartado: Se realizé preguntas para dimensidn de seguridad, para identificar el
nivel de importancia que le dan a cada factor sobre la confianza y credibilidad que
buscan al momento de contratar una consultora.

Séptimo apartado: Se elabord preguntas para la dimensién de capacidad de respuesta.
El objetivo fue evaluar el grado de relevancia que los participantes asignan a cada factor
en relacion con la capacidad de respuesta exhibida por el personal frente a diversas
situaciones.

Octavo apartado: En esta seccion, se formularon preguntas relacionadas con la
innovacion, abordando tanto la frecuencia de uso como las preferencias en el uso de
medios sociales. Esto nos proporcionard una comprensién mas profunda de sus

elecciones y nos ayudara a establecer un vinculo efectivo con los potenciales clientes.
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Encuesta Inicial

Dentro del Anexo 5 Encuesta inicial se presenta la encuesta preliminar, la cual desempefia un

rol fundamental en este estudio. Esta encuesta tiene la capacidad de adaptarse y mejorar a medida que
avanzamos en nuestro analisis; la fase de validacion y la etapa de encuesta piloto son especialmente
esenciales en este proceso de desarrollo. La validacién nos brinda la oportunidad de perfeccionary
ajustar las preguntas, garantizando su claridad, coherencia y capacidad para recopilar datos precisos.
Por otro lado, la encuesta de prueba piloto implica la evaluacién practica del cuestionario en
condiciones reales, donde se detectan eventuales obstaculos y se brinda la oportunidad de mejorar de
manera mas precisa el contenido del cuestionario.
Validacion de la Encuesta

"La validacién del instrumento de investigacion asegura la fiabilidad de los resultados obtenidos

mediante su utilizacién”’ (Bazurto y otros, 2023, p 73)

La encuesta fue enviada a cinco expertos lideres en el campo. Como muestra de transparencia y
para asegurar la calidad del proceso de recoleccidn de datos, les explicamos en detalle el propésito de la

encuesta y la importancia de la cooperacion.

Se solicitd a los expertos que dedicaran tiempo y esfuerzo al revisar minuciosamente cada
pregunta del cuestionario, de manera que, al identificar cualquier ambigiiedad, inconsistencia o posible
sesgo en las preguntas, proporcionen comentarios constructivos sobre cémo se puede mejorar la

redaccién y la estructura general de la encuesta.

La valiosa participacidon de estos expertos fue fundamental para enriquecer el cuestionario y

asegurar que fuera claro, preciso y relevante para la presente investigacion.
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La informacidon que se colocd en la matriz de validacién fue la siguiente:

e Un saludo cordial, seguido por un breve resumen en el que se indica el objetivo del
instrumento de validacion.
e Instrucciones para llenar la matriz de validacion:
o Indique su grado de acuerdo mediante una X frente a las siguientes
afirmaciones: 1 de acuerdo, 2 neutro y 3 en desacuerdo.
o Laevaluacién se basara en su criterio como experto.
o Utilice la columna de "Observacion" en la validacion para proporcionar
sugerencias pertinentes que considere importante para mejorar la encuesta.
Puede indicar si considera alguna pregunta innecesaria, propuestas de mejora
(modificacidn, sustitucidn, supresidén o agregar una pregunta que crea relevante.
e Se muestra una seccion en la que los expertos deben llenar su informaciéon personal.
e Finalmente se encuentra la matriz en la que se encuentra los siguiente: Dimensiones,
preguntas, opciones de respuesta, criterios de evaluacion y en la ultima columna
deberan colocar las observaciones.
e Los criterios de evaluacidon para la matriz son:
o Adecuacion: Clara, precisa, no ambigua, acorde al nivel de informaciény
lenguaje del encuestado.
o Coherencia: Las opciones son adecuadas y presentan un orden ldgico.
o Redaccién: Lenguaje adecuado, directo y familiar.

o Pertinencia: Util y adecuado para la investigacion.
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Los expertos que validaron la encuesta son:

e Dr. Marco Soasti, docente de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE.

e Lic. Maribel Robles, licenciada en marketing trabaja en el Banco General Rumifiahui
e Lic. Grace Criollo, asistente de Gerencia General/Analista de ventas

e Lic. Michelle Guerra, licenciada en maketing trabaja de asistente en Serinse S.A.

e Lic. Dayanara Burgasi, licenciada en marketing

La validacién se puede observar en el Anexo 6 Validacién de la Encuesta

Prueba Piloto

“La prueba piloto consiste en probar un cuestionario en una pequefia muestra de encuestados,
esta prueba permite identificar y eliminar los problemas potenciales, de esta forma mejorar el

cuestionario final” (Malhotra, 2008, p. 319).

La prueba piloto se realizd a 15 representantes de las empresas que pertenecen a la industria
mecanica del D.M.Q., con el fin de identificar posibles errores de redaccién o comprension en el

cuestionario.

A través de esta evaluacién preliminar, buscamos asegurarnos de que las preguntas sean claras

y comprensibles para los encuestados

Encuesta Final

Gracias a las modificaciones realizadas en la encuesta preliminar, se ha logrado obtener un
formato de encuesta dptimo, que ahora se muestra de manera clara y concisa. Esto facilitara la
realizacion de un trabajo de campo mds efectivo y preciso, ya que los encuestados podran comprender
facilmente las preguntas y brindar respuestas mas precisas. Se puede visualizar la encuesta final en el

Anexo 7 Encuesta Final
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Figura 12

Encuesta Final
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UNNERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

HESPE 2

INMOVACION FANE LA EXCELEMECIA

Encuesta sobre |a calidad del servicio de consultoras en la industria mecanica automotriz del DMO

Estimada/a,

Reciba un cordial saludo de parte de los estudiantes de Mercadotecnia de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE. Hemos desarrollado
un cuestionario sobre Ia calidad del servicio de consultoras en |a industria mecanica automotriz del Distrito Metropolitano de Quito (DM,

con el objetivo de mejorar 21 servicio y, en consecuencia, po:

nar a la consultora AINSE.

Sus respuestas son de gran valor para nuestro trabajo v |2 agradecemos sinceramente su participacion y opinidn. Le garantizamos que toda
|a informacion reguerida sera tratada de manera confidencial y anonima. Lz encuesta tiene una duracion aproximada de 10 minutos.

Indicaciones:

* Seleccione la respuesta con la cual se siente identificado.

» Por faver, responda wtilizande letras mayusculas y tildes donde corrasponda..
» 5i tiene alguna duda o sugerencia, no dude en contactar al encuestador.

& Su empresa pertenece a la industria mecanica?

Si

Perfil del consumidor

. Mombre de la organizacidn a la que pertensce

Ubicacidn del taller en el Distrito Metropalitano de Quito (D)

Quito Nome

Quito Cantro

Quito Sur

Tamarfic de la empresa

Microempresza (de 1 2 § trzbzjzdares)

Paquafia empresa [de 10 2 49 trabajadoras)

Madiana empresa |de 50 a 159 trabajadoras)

Gran emprasz (de 200 trabajzdores o mas)

£Cual es el nivel de ingresos de su empresa?

Iguzl o menor 2 $100.000,00

Ingresas entre $100.001,002 51'000.000,00

Ingrasos entre $1'000.001,00 2 $5'000.000,00

Ingrasos superiores a los 55'000.001,00

iCudnto estaria dispuesto a pagar por servicios de consultoria personalizados?

Menos de 5300

Entr= 5300 y 5400

Entre 5400 y 5500

Entr= $500 y 5600

2s de 3600

5i |z respusstz en la pregunta 1
&z "MO", Iz encuestz ha
finalizada.
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Frecuencia de compra

£Con qué frecuencia contrata servicios legales?

Anual
Semestral

Mensual

Minguna

iCon qué frecuencia contrata servicios ambientales?

Anual
Semestral

Mensusal

Minguna

iCon qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?

Anual
Semestral

Mensual

Minguna

2Con qué frecuencia contrata servicios de civil y arquitectura?

Anual
Semestral

Mensual

iCon qué frecuencia contrata servicios de marketing y publicidad?

Anual
Semestral

fensusl

Ninguna

Determinacion de la calidad de Servicio

Elementos tangibles

De acuerdo a su perspectiva, icudl es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria?
1 2 3 4 5
Factor
B Nada B [FZED Neutro Importants ~ Lk
importantes importante importante

L= empresa debe tensr equipos de sspecto moderno

Lzs instalzcionss fisicas d= la empress, deben ser zdecuadss y
limpias

Los trabajadores de |2 empresa deben estar presentables

El materizl publicitario asocizdo con 2l servicio de consultoria,
deben ser visuzlmeante stractivos

Fiabilidad
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Fiabilidad

2Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de los servicios ofrecidos por Ias consultoras, segin su criterio?

Factor

1 2 3 4 5
B (=R - i Meutro Importants N e
impartants impartante importante

Lz empresa debe brindar servicios que sean consistentes y sin
efrroras.

Proporcionar los servicios en el tiempo acordadao

Demostrar conocimientos y habilidades necesarios para brindar
soluciones efectivas.

Lz r=putacion y |as referencizs de |z empresa deben ser buenas

Empatia

2Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio?

Factor

1 2 El 4 5
B Naca - IFZED Neutro Important= N it
importante importante importante

El personal debe dar atencion persanalizads = los clientas

El personal debe entander las necesidades de los clientes

Contar con horarios de atencidn convenientes para todos sus
clientes

El personal del servicio debe mostrar interés genuing en ayudarte

Seguridad

2Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar |a seguridad que las consultoras proporcionan en sus servicios, seglun su criterio?

Factor

1 2 El 4 5
B Naca - IFZED Neutro Important= N it
importante importante importante

El comportamiento del personal, debe infundir confiznza en los
clizrtas

Confianzs en transsccionss

El perzonal debs tener conocimisnto para responder las
inguistudes de los clisntss

Transparenciz =n precios y condicionss de servicio debe gensrar
segurided =l contratar |z consultors

Capacidad de Respuesta

2Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad de respuesta que las consultoras MuUestran en sus Servicios, Segdn su criterio?

Factor

1 2 3 4 5
B Naca - IFEED MNeutro Importants N g
importante importante importante

Respuestas rapidas y efectivas a preguntas y solicitudes de
szssorsmisnto

Disponibilidad para atender las consultas y necesidades del diente

El per=onal debs mantener informados 2 los clisntss d= su proceso

Claridad y precision de la informacicn proporcionada durante las
sesiones de azesoramisnto

Innovacion

7 iCudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion que las consultoras aportan en sus servicios, segun su criterio?

Factor

1 2 2 4 5
. Nada . Poco Meutro Importante . Muy
importante imporiante importante

Uso de tecnologia avanzada para diagndstico

Ofrecimiento de soluciones digitales (g=stdn de citzs anline,
seguimiznto en tiempo real de reparaciones)

Compromiso con |2 investigacion y desarrollo de solucionss
innovadoras en |z industria automotriz

Scluciones de seguridad cibernética pars proteger los datos de los
cligntes y del taller

Optimizar los procesos y operaciones con ayuda de inteligencia
artificial
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18 :0ué medio de comunicacidn digital utiliza con mayor frecuencia?

Facebook

Instagram
TikTok
Whats=pp

Corren
Electronico

Otro (Especificar)

158 :En qué momento del dia suele utilizar redes sociales?

Mzhznz
Tarde
Neche

el

=]

iCon qué frecuencia preferiria recibir informacidn acerca de la consultora 7

Todos los dias

1vezalasemana

2veces a lasemana

3 veces 3 lz semana

Prefizro no recibir

2

=

2En qué fermato be gustaria recibir publicidad de la consultora ¥

Visual
Audio Visuzl
Auditiva

Ninguna

Informacién del Encuestado

22 Mombre y Apellido

23 Teléfono/Celular

Ha finalizado la encuesta, muchas gracias por su tiempo.

Azradecemos sinceramants 2l fempo que hz dedicado para respondser 2 este cusstionario. Su participacidn 25 de gran valor para nosotros.

Nota. La figura muestra el formato de la encuesta final.
Confiabilidad del instrumento de medicion
La confiabilidad alude a la capacidad de una encuesta para producir resultados consistentes y

uniformes al ser aplicada multiples veces. Existen diversas técnicas para determinar esta fiabilidad.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 200).



168

Alfa de Cronbach

Dentro de la metodologia adoptada en este estudio, utilizamos el modelo Servqual, que
requiere del calculo del Alfa de Cronbach. Este valor estadistico evidencia que la encuesta esta exenta
de errores aleatorios y facilita la cuantificacién de la confiabilidad de una escala destinada a medir una

variable latente.

Dentro de la metodologia adoptada en este estudio, utilizamos el modelo Servqual, que
requiere del cdlculo del Alfa de Cronbach. Este valor estadistico evidencia que la encuesta esta exenta
de errores aleatorios y facilita la cuantificacién de la confiabilidad de una escala destinada a medir una

variable latente.

Para la determinacion del Alfa de Cronbach, se efectué una prueba piloto con la encuesta
previamente validada por un grupo selecto de expertos. Posteriormente, los datos se introdujeron en el
software estadistico SPSS, desde donde se derivaron los resultados. Es importante mencionar que si el
valor es menor a 0.6, los items de la encuesta son de baja fiabilidad. Sin embargo, valores entre 0.6 y 1

indican una alta fiabilidad. Estos son los rangos especificos de interpretacidn:

0.9 Excelente
0.9-0.8 Bueno
0.8 — 0.7 Aceptable
0.7 — 0.6 Débil

0.6 — 0.5 Mediocre
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Tabla 8.

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,815 25

Nota. La tabla indica la fiabilidad del cuestionario, la cual es obtenida a partir de cdlculo de Alfa de
Cronbach.

En base a los valores proporcionados, podemos inferir que el conjunto de elementos analizado
muestra una buena consistencia interna en ambas versiones del Alfa de Cronbach, ya sea utilizando los
elementos originales o los elementos estandarizados. El hecho de que ambos valores estén por encima
de 0.815 indica que las preguntas en el conjunto tienden a medir de manera coherente la misma

variable subyacente.

Procesamiento de Informacion

Trabajo de campo
El trabajo de campo implica la seleccion, capacitacidn y supervisidn de los individuos que

reunen los datos” (Malhotra, 2016, p 272)

Planificacion

Para la planificacion del trabajo de campo se consideré el numero necesario de encuestas
validas a la poblacién de estudio en un periodo de una semana. Se determind que se necesitaba un total
de 216 encuestas para obtener una muestra representativa y significativa para el presente estudio. El
levantamiento de informacion se realizara mediante un formulario virtual, la herramienta de Google

forms.



170

o Numero de encuestadores: 2
e Tiempo de encuesta: 10 minutos aproximadamente

e Periodo de tiempo de trabajo: una semana

Planificacién del trabajo de campo por unidad muestral, encuestadores y nimero de encuestas

diarias:

Tabla 9.

Planificacion de trabajo de campo

Nombre del encuestador Numero total de encuestas validas planificadas
Figueroa Xavier 108
Mejia Joselyn 108
Total 216

Nota. La tabla indica el nimero de encuestas que debe realizar cada uno de los integrantes encargados

de encuestar.
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Tabla 10.

Planificacion de La Encuesta

PLANIFICACION ENCUESTAS

Fecha Nombre de encuestador Numero de encuestas Total, de encuestas diarias

Joselyn Mejia 8

21 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

21 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

22 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

22 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

23 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

23 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

24 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

24 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

25 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

25 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

26 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 8

26 de julio de 2023 16
Xavier Figueroa 8

27 de julio de 2023  Joselyn Mejia 8 16
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PLANIFICACION ENCUESTAS

Fecha Nombre de encuestador Numero de encuestas Total, de encuestas diarias
Xavier Figueroa 8
Joselyn Mejia 4
27 de julio de 2023
Xavier Figueroa 4 8
TOTAL, ENCUESTAS 216

Nota. La tabla indica la planificacién de la encuesta que se realizé en tiempo y forma por los

encuestadores.

Seleccion de los trabajadores de campo

Los encargados de recopilar y analizar la informacién relevante para este estudio son
estudiantes y autores de la presente investigacion, Dario Xavier Figueroa Toaquiza y Joselyn Nicole Mejia
Chulde. Mismos que poseen un perfil académico enfocado en la Licenciatura en Mercadotecnia y
cuentan con experiencia previa en el campo, habiendo realizado actividades similares en asignaturas

como Investigacion de Mercados | y Il, entre otras.

Esta experiencia previa en el ambito de la investigacién y el mercadeo brinda a los
encuestadores la preparacion necesaria para desempefiarse eficazmente en el trabajo de campo. Su
conocimiento y habilidades en la materia les permiten abordar adecuadamente los objetivos de la

encuesta y asegurar una correcta recopilacién de datos.

Funciones de los trabajadores de campo
Los trabajadores de campo tienen la responsabilidad de desarrollar y validar las herramientas a

utilizar, facilitando asi la recoleccidn de informacidn a través de cuestionarios en Google Forms y
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aplicandolos a personas pertenecientes a la poblacién objetivo, hasta alcanzar el tamafio de muestra
previamente calculado. Ademas, seran responsables de verificar que las encuestas estén debidamente
completadas y se hayan realizado a tiempo. Luego codificaran y transcribiran los datos obtenidos en el
programa SPSS para varios analisis estadisticos. Estos incluyen el andlisis univariado para cada pregunta
del cuestionario y el analisis bivariado cuando se realiza una correlacion cruzada de datos para obtener

informacién valiosa y necesaria.

Capacitacion a los trabajadores de campo
“La capacitacion de los encuestadores de campo es fundamental para garantizar la calidad de los
datos recopilados. La capacitacién asegurd que todos los entrevistadores aplicaran el cuestionario de

manera uniforme, asegurando asi la consistencia en los datos obtenidos” (Malhotra, 2016, p. 273)

La capacitacion de los trabajadores de campo se basa en su formacién académica en la
institucion educativa. Esto asegura que, al realizar la encuesta en linea, mantengan una comunicacion
respetuosa y formal tanto en la redaccion de los correos enviados como en la presentacion del enlace de

la encuesta.

La formacién obtenida en la institucidn educativa permite a los trabajadores de campo
comprender la importancia de una comunicacidn adecuada al interactuar con los participantes de la

encuesta.

Supervision de los trabajos de campo
“La supervision de los trabajadores de campo implica garantizar que sigan los procedimientos y

técnicas para los cuales fueron debidamente capacitados” (Malhotra, 2016, p. 275)

Los autores de la presente investigacion, Figueroa Xavier y Mejia Joselyn, cumpliran con la
funcién de supervisar el trabajo de campo. Su funcién principal es garantizar la precisién y la calidad de

la informacion recopilada y las tareas relacionadas, como verificar el cumplimiento del muestreo.
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Al final del dia, se realizara un control del total de encuestas completadas por cada miembro del
equipo para identificar posibles irregularidades, respuestas invalidas, espacios en blanco o
incongruencias en las respuestas. En caso de encontrar una encuesta con datos inesperados o poco

confiables, se eliminard de la base de datos.

Validacion
“Validar el trabajo de campo significa corroborar que los trabajadores de campo realizan

entrevistas auténtica” (Malhotra, 2016, p 276)

La informacion recopilada sera registrada y validada al final de cada jornada por los autores de
la presente investigacién. Durante este proceso, se verificard la coherencia de las proporcionadas por

todos los encuestados.
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Tabla 11.
Registro de encuestas diarias

Eezistro de encuestas diariaz

] . Encuestas
Fecha Nombre de encuestador  Nomero de encnestss  Encuoestas validas .
Invalidas
Jozelyn Majia g
21 de julio de 2023 14
Javier Figneroa i
Jozelvn Mejiz 2
11 de julio de 2023 14
Javier Fipneroa 2
Jozelyn Majia g
12 de julio de 2023 14
Javier Figneroa i
Jozehyn Majiz 2
12 de julio de 2023 B ! 14
Javier Figneroa i
Josehyn Mejiz 2
13 de julio de 2023 K ! 14
Javier Figneroa i
Jozelvn Mejiz 2
13 de julio de 2023 14
Javier Figneroa 2
Jozelyn Majia g
24 de julio de 2023 14
Javier Figneroa i
Josehyn Mejiz 2
24 de julio de 2023 K ! 14
Javier Figneroa i
Jozelvn Mejiz g
15 de julio de 2023 14
Javier Figneroa i
Jozelyn Majia g
15 de julio de 2023 14
Javier Figneroa 2
Josehyn Majiz g
16 de julio de 2023 14
Javier Figueroa 2
Jozelyn Mejiz 2
16 de julio de 2023 14
Javier Figneroa i
Jozelyn Majia g
17 de julio de 2023 14
Javier Figneroa 2
Josehyn Majiz 4 g
17 de julio de 2023
Javier Figneroa 4
TOTAL, ENCUESTAS 1146

Nota. La tabla muestra el formato en el que se aplicé la evaluacidn de las encuestas realizadas durante

el trabajo de campo.
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Evaluacion de los trabajadores de campo
Para la presente fase, se ha decidido llevar a cabo una retroalimentacidn con cada uno de los
encuestadores. Durante esta revisidn, se llegd a la conclusion de que los encuestadores realizaron las

encuestas segln lo establecido en la planificacidn previa

Procesamiento de la informacion

El procesamiento de la informacién desempeid un papel fundamental en el disefio e
implementacién de estrategias de marketing en esta investigacién. En el contexto de las empresas
industriales del sector de mecanica automotriz, se destaco el posicionamiento de marca como un factor

critico para diferenciarse en un mercado competitivo.

Metodologia

Se empled una metodologia sélida y detallada para estructurar las etapas del plan estratégico de
marketing. Esto implicé una investigacidon exhaustiva del mercado, un analisis detallado de la
competencia, la identificacidn precisa de la audiencia objetivo y la definicidn clara de los atributos

distintivos de la marca.

Preparacion de datos
La preparacion de datos consistid en recopilar informacion relevante sobre el mercado
automotriz, las tendencias del sector y las preferencias de los consumidores. Este paso garantizé la

calidad y relevancia de los datos utilizados en el andlisis.

Digitacion

La digitalizacién fue una etapa crucial de la metodologia, particularmente para la recopilacién de
datos. Iniciamos con una encuesta piloto en linea, ajustada por nuestro equipo para garantizar su
relevancia. Luego, implementamos la encuesta final a nuestro publico objetivo mediante Google Forms.

Recibimos 216 encuestas alineadas con nuestro publico objetivo y se incluyeron en el estudio. Este
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proceso eficiente nos permitio recolectar informacién valiosa en tiempo real, facilitando la toma de

decisiones en etapas posteriores del proyecto.

Codificacion

Después de recopilar la informacidn de la encuesta en linea, procedimos a la fase de
codificacién. Este proceso nos permitié organizar y categorizar los datos para su posterior analisis. En
este procedimiento, se identificaron aspectos cualitativos y cuantitativos en las respuestas, y se
asignaron cédigos correspondientes a cada una de estas caracteristicas. Cada seccién de la encuesta fue

codificada de acuerdo a estos criterios, lo que nos facilité el andlisis de los datos recolectados.

Base de Datos
Se cred una base de datos depurada, estructurada y actualizada de las encuestas realizadas en

linea a nuestro publico objetivo, esta bace la podemos aprecias en el siguiente Anexo 8: Base de datos

AINSE.

Anadlisis de Resultados
Andlisis por dimensiones del modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio radica en elevar el nivel de calidad de los servicios
ofrecidos por organizaciones, ya sean de caracter publico o privado, sin importar el ambito en el que
desempeiien sus funciones. Este enfoque se presta para su implementacion en la creacion,
reestructuracién o enriquecimiento de un servicio, resultado del andlisis de las dimensiones de calidad
de naturaleza genérica, que a su vez se subdividen en elementos intangibles y tangibles. (Mgs. Garzon,

2020)


https://drive.google.com/file/d/1PS_tKC8W_jmkGHnNbULkqqB7uzrIqFAG/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1PS_tKC8W_jmkGHnNbULkqqB7uzrIqFAG/view?usp=sharing
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Tabla 12

Promedio de calidad del servicio general

MODELO SERVQUAL
Dimension
Elementos tangibles 4,46
Fiabilidad 4,51
Empatia 4,45
Seguridad 4,45
Capacidad de respuesta 4,47
Calidad del servicio 4,47

Nota. La tabla muestra el promedio de calidad del servicio general, para obtener esta tabla se aplicé el
modelo servqual.
Figura 13

Calidad del Servicio General

Calidad del servicio

Elementos tangibles

5
5 4 46 .
Capacidad de respuesta Fiabilidad
4,47 451
4,45 445
Seguridad Empatia
& 5
Expectativa Real

Nota. La figura muestra el promedio de la calidad del servicio general, obtenido a partir de la aplicacién

de la encuesta final.



Analisis

El analisis del modelo SERVQUAL permite identificar que los encuestados consideran que la
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fiabilidad es la dimensidn mas importante que debe tener una consultora ya que cuenta con un puntaje

de 4,51, seguido por la dimensidn capacidad de respuesta con un puntaje de 4,47. Sin embargo las

dimensiones como elementos tangibles, empatia y seguridad obtuvieron puntuaciones similares al

factor principal “Fiabilidad”.

Tabla 13.
Elementos tangibles

Elementos tangibles

La empresa debe tener equipos de

4,49
aspecto moderno
Las instalaciones fisicas de la empresa 442
deben ser adecuadas y limpias ’
Los trabajadores de la empresa deben 446
estar presentables !
El material publicitario asociado con el
servicio de consultoria, deben ser 4,45
visualmente atractivos
Elementos tangibles 4,46

Nota. La tabla muestra los elementos tangibles.



Figura 14

Elementos Tangibles

c
Elmaterial publcitario
asociado con el servicio de

consultoria, deben ser
visualmente atractivos

Elementos tangibles Expectativa

Nota. La figura ilustra la ponderacién de los factores de la dimensién elementos tangibles, obtenido a

partir de la aplicacidn de la encuesta final.

Analisis

Elementos tangibles

La empresa debe tener
equipos de aspecto
moderno

un

Las instalacion es fisicas de
la empresa, deber ser
adecuadas y limpias

5

446

5

Los trabajadores de la
empresa deben estar
presentables

Elementos tangibles Real
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Se puede apreciar que dentro de la dimensidn elementos tangibles, se destaca la importancia

gue los encuestados otorgan al factor de equipos de aspecto moderno en la percepciéon de la calidad de

una consultora con un puntaje de 4,49 seguido del factor de la presentacion de los trabajadores con un

puntaje de 4,46. Asimismo, se reconoce la importancia del factor material publicitario atractivo con un

puntaje de 4,45 y el factor instalaciones adecuadas y limpias con 4,42.
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Tabla 14. Fiabilidad

Fiabilidad

La empresa debe brindar servicios que 469
sean consistentes y sin errores. !
Proporcionar los servicios en el tiempo

4,5
acordado
Demostrar conocimientos y habilidades
necesarios para brindar soluciones 4,63
efectivas.
La reputacién y las referencias de la 491
empresa deben ser buenas !
Fiabilidad 4,51

Nota. La tabla muestra la fiabilidad de los servicios seguin el modelo servqual.
Figura 15
Fiabilidad

Fiabilidad

La empresa debe brindar
servicios que sean
consistentes y sin emores.
5
46

5

La reputacion y las
referencias dela empresa 4321 45
deben ser buenas

Proporcionar los senvicios
en el tiempo acordado

5

4,63,
5
Demostrar conodimientos
v habilidades necesarios
para brindar soludiones
efectivas.

Expectativa Real

Nota. La figura indica la puntacion de cada factor que pertenece a la dimensién fiabilidad, obtenido a

partir de la aplicacidn de la encuesta final.
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Analisis

En cuanto a los factores que pertenecen a la dimensidn de fiabilidad se puede observar que de
acuerdo con los encuestados los factores relevantes es que la consultora debe brindar servicios que
sean consistentes y sin errores ya que cuenta con 4,69 puntos, lo que indica que los encuestados valoran
la entrega constante y precisa de los servicios. Seguido por el factor “Demostrar conocimientos y
habilidades necesarios para brindar soluciones efectivas” con un puntaje de 4,63. Por otra parte el
factor de proporcionar los servicios en el tiempo acordado también cuenta con una buena puntuacion
ya que obtuvo 4,5 puntos y finalmente el obtuvo un puntaje menor fue el factor de la reputacién vy las

referencias de la empresa deben ser buenas ya que cuenta 4,21 puntos.

Tabla 15.

Empatia

Empatia

El personal debe dar atencion 453
personalizada a los clientes !
El personal debe entender las

. ) 4,5
necesidades de los clientes
Contar con horarios de atencién
convenientes para todos sus 4,33
clientes
El personal del servicio debe
mostrar interés genuino en 4,44
ayudarte
Empatia 4,45

Nota. La tabla muestra la empatia de los servicios sequn el modelo servqual.
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Figura 16

Empatia

Empatia

El personal debe dar
atencion personalizada a
los clientes

5

4,53

5

El personal del servicio El personal debe

. . entender las
debe mostrar interes -
X 444 45 necesidades de los
genuino en ayudarte :
clientes

Contar con horarios de
atencion convenientes
para todos sus clientes

Expectativa Real

Nota. La figura muestra la ponderacion de los factores de la dimensidon empatia, obtenido a partir de la
aplicacion de la encuesta final.

Analisis

Se puede apreciar que para los encuestados el factor principal de la dimensidn de empatia es la
atencion personalizada en la evaluacién de la calidad de una consultora, ya que los resultados reflejan
gue obtuvo 4,53 siendo el mayor puntaje. Asimismo, otro factor relevante es que el personal entienda
las necesidades de los clientes, subraya la importancia de la comunicacién efectiva y la empatia en la
interaccion con los clientes, este factor cuenta con 4,5 puntos. Por otra parte, los demds factores
obtuvieron una buena puntuacidn, el factor de que personal del servicio debe mostrar interés genuino
en ayudarte tiene 4,44 puntos y el factor contar con horarios de atencién convenientes obtuvo 4,33

puntos.



Tabla 16.

Sequridad

Seguridad

El comportamiento del personal debe infundir

. . 4,27
confianza en los clientes
Confianza en transacciones 4,58
El personal debe tener conocimiento para 433
responder las inquietudes de los clientes !
Transparencia en precios y condiciones de
servicio debe generar seguridad al contratar la 4,61
consultoria.
Seguridad 4,45

Nota. La tabla muestra la seguridad que debe generar los servicio segln el modelo servqual.
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Figura 17

Sequridad

Transparencia en precios
y condiciones de servicio
debe generar seguridad 4,61

al contratar la
consukoria

Seguridad

El comportamiento del
personal, debe infundir
confianza en los clientes

5

4,58

5
El personal debe tener
conodmiento para
responder las
inquietudes de los
dientes

m— Eypectativa Real

5

Conflanza en
transacaones

Nota. La figura ilustra la puntuacién asignada a la dimensidn de seguridad, obtenido a partir de la

aplicacion de la encuesta final.

Analisis

Para la dimensién de seguridad los encuestados atribuyeron a la transparencia en precios y

condiciones del servicio el mayor puntaje ya que cuenta con 4,61 puntos, lo que significa es el factor
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relevante de esta dimension, seguido por el factor confianza en transacciones con un puntaje de 4,58.
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Tabla 17.

Capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta

Respuestas rapidas y efectivas a preguntas y

. . 4,6
solicitudes de asesoramiento
Disponibilidad para atender las consultas y
. . 4,29
necesidades del cliente
El personal debe mantener informados a los 438

clientes de su proceso

Claridad y precision de la informacién
proporcionada durante las sesiones de 4,6
asesoramiento

Capacidad de respuesta 4,47

Nota. La tabla muestra la capacidad de respuesta que se espera obtener en un servicio segin modelo

servqual.

Figura 18

Capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta
Respuestas rapidas y
efectivas a preguntas y
solicitudes de
gsesoramiento

46

5

Claridad y precision de la
informacidn proporcionada
durante las sesiones de
asesoramiento

Disponibilidad para
4,6 4,29 atender las consultas y
necesidades del cliente

438

5
El personal debe mantener
informados alos clientes
de su proceso

Expectativa Real

Nota. La figura ilustra la puntacion de la dimensidon de capacidad de respuesta, obtenido a partir de la

aplicacion de la encuesta final.
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Analisis

Los puntajes resaltan que la claridad y precisién de la informacién proporcionada durante las
sesiones de asesoramiento y las respuestas rapidas y efectivas a preguntas y solicitudes de
asesoramiento son los factores relevantes de la dimensidn de capacidad de respuesta ya los dos factores
cuentan con un puntaje de 4,6. Mientras que los factores de que El personal debe mantener informados
a los clientes de su proceso y la disponibilidad para atender las consultas y necesidades del cliente

cuentan con 4,38 y 4,29 puntos respectivamente.

Andlisis Univariado
“Consiste en examinar individualmente cada una de las variables investigadas, es decir, el

andlisis se centra en una Unica variable en particular.” (Dr. Echaiz, 2018, p. 10)

En el presente trabajo los autores realizan el analisis univariado con el fin de comprender

detalladamente cada variable y su cotribucion al estudio.

1. {Su empresa pertenece a la industria mecanica?

Tabla 18.

éSu empresa pertenece a la industria mecdnica?

éSu empresa pertenece a la industria mecanica?

) . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Valido Si 216 100,0 100,0 100,0

Nota. Tabla indica que empresa pertenece a la industria mecdnica.
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Figura 19

Empresas que pertenecen a la industria mecdnica

¢ Su empresa pertenece a la industria mecanica?
Hsi

Nota. La figura muestra el porcentaje de empresas que pertenecen a la industria de mecdnica
automotriz, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa
estadistico SPSS version 29.

Anilisis

La investigacidn realizada demuestra una uniformidad total en las respuestas. Al hacer un
andlisis de los datos proporcionados, se puede observar que el 100% de las respuestas afirmaron que su
empresa pertenece a la industria mecanica. Este hallazgo indica una presencia completa en dicho sector

industrial, que corresponde a todas las 216 empresas encuestadas.
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2. Ubicacidn del taller en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ).

Tabla 19.

Ubicacion del taller en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)

Ubicacion del taller en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)

) ) L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Quito Norte 50 23,1 23,1 23,1
Valido
Quito Centro 35 16,2 16,2 39,4
Quito Sur 131 60,6 60,6 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de ubicacién del taller en el Distrito Metropolitano de Quito.

Figura 20
Ubicacion de los talleres en D.M.Q.

Ubicacion del taller en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)

E Quito Norte
M Guito Centro
O quito Sur

Nota. La figura ilustra los porcentajes de la ubicacion en la que se encuentran empresas de la industria
de mecdanica automotriz del D.M.Q, obtenido a partir de la aplicacion de la encuesta final y procesada

por el programa estadistico SPSS version 29.
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Al analizar los datos sobre la ubicacién de los talleres en el Distrito Metropolitano de Quito

(DMQ), se pueden observar ciertas tendencias. Se reporta que la mayoria de los talleres, el 60,65% (131

talleres), estan ubicados en Quito Sur. Esta mayoria substancial podria indicar ciertos factores favorables

en esa area, como la disponibilidad de espacio, proximidad a ciertos recursos o la presencia de un

mercado objetivo.

Ademas, el 23,15% (50 talleres) estan ubicados en Quito Norte, mientras que el 16,20% (35

talleres) se ubican en Quito Centro. Estos porcentajes indican una distribucién menos concentrada de

talleres en estas areas del DMQ.

3. Tamaiio de la empresa

Tabla 20.

Tamafio de la empresa

Tamaio de la empresa

] i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vdlido acumulado
Microempresa (de1a9
. 140 64,8 64,8 64,8
. trabajadores)
Valido
Pequefia empresa (de 10 a
. 76 35,2 35,2 100,0
49 trabajadores)
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de tamafios de las empresas en Distrito Metropolitano de Quito.
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Figura 21

Tamafio de la empresa

Tamafrio de la empresa
Microempresa (de 1 a9
.trabajadores)

Pequefia empresa (de 10 a 49
.trabajadores)

Nota. La figura muestra los porcentajes del tamano de las empresas, obtenido a partir de la aplicacién

de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.

Analisis.

Al analizar los datos podemos observar que la mayoria de las empresas, un 64,8% (140
empresas), se clasifican como microempresas, con un nimero de trabajadores que varia de 1 a 9. Esto
sugiere que la mayoria de las empresas en esta muestra son de tamafio relativamente pequefio.

Por otro lado, el 35,2% (76 empresas) se categorizan como pequefias empresas, con un nimero
de trabajadores que va de 10 a 49. Aunque esto representa una minoria de las empresas encuestadas,

sigue siendo una proporcidn significativa del total.
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4. ¢{Cudl es el nivel de ingresos de su empresa?

Tabla 21.

Nivel de ingresos de su empresa

Nivel de ingresos de su empresa

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Igual o menor a
145 67,1 67,1 67,1
$100.000,00
Vdlido Ingresos entre
$100.001,00 a 71 32,9 32,9 100,0
$1'000.000,00
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla del nivel de ingresos de las empresas mecanicas del Distrito Metropolitano de Quito.

Figura 22

Nivel de ingresos de las empresas

Nivel de ingresos de su empresa

Higual o menor a §100 000,00
.Ingresos entre $100.001,00 a
$1'000.000 00

Nota. La figura indica el porcentaje del ingreso de las empresas, obtenido a partir de la aplicacién de la

encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.
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Analisis.

Al examinar los datos se observa que la mayoria de las empresas, con un 67,13% (145
empresas), informan tener ingresos iguales o inferiores a $100.000,00. Esto coincide con la categoria de
microempresas y pequenas empresas identificadas en los datos de tamafio de la empresa, y sugiere que
estas empresas pueden estar operando con margenes de ingresos relativamente bajos.

Por otro lado, el 32,87% (71 empresas) de las empresas encuestadas reportan tener ingresos
entre $100.001,00 a $1'000.000,00. Aunque esta es una minoria de las empresas encuestadas,
representa una proporcién significativa de la muestra total.

5. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios de consultoria personalizados?

Tabla 22.

¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por servicios de consultoria personalizados?

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios de consultoria personalizados?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Menos de $300 141 65,3 65,3 65,3
Entre $300y
. 74 34,3 34,3 99,5
Viélido $400
Entre $400
» y 1 ,5 ,5 100,0
$500
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de valor que estaria dispuesto a pagar un taller de mecdanica automotriz por servicios de

consultoria personalizados.
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Figura 23

Valor que las empresas estdn dispuestas a pagar por los servicios personalizados

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios de consultoria personalizados?

E wenos de §300
[l Entre $300 y $400
EEntre $400 y $500

Nota. La figura muestra el porcentaje del valor que las empresas estan dispuestas a pagar por los
servicios de consultoria, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el
programa estadistico SPSS version 29.

Analisis.

Se observa que la mayoria de las empresas encuestadas, un 65,28% (141 empresas), estarian
dispuestas a pagar menos de $300 por servicios de consultoria personalizados. Esto indica una
preferencia o necesidad de mantener los costos de estos servicios relativamente bajos.

Ademas, el 34,26% (74 empresas) estaria dispuesto a pagar entre $300 y $400, lo que sugiere un
grado mayor de flexibilidad en el presupuesto para estos servicios. Sin embargo, solo un minimo 0,46%
(1 empresa) estaria dispuesta a pagar entre $400 y $500. Esta ultima cifra indica una muy limitada

disposicidn a pagar en el extremo superior del rango de precios.
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6. ¢Con qué frecuencia contrata servicios legales?

Tabla 23.

¢Con qué frecuencia contrata servicios legales?

éCon qué frecuencia contrata servicios legales?

) ) L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Anual 111 51,4 51,4 51,4
- Semestral 3 1,4 1,4 52,8
Vialido
Mensual 48 22,2 22,2 75,0
Ninguna 54 25,0 25,0 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de frecuencia de contratacidn de servicios legales, por pararte de talleres mecdanicos.

Figura 24
Frecuencia de contratacion de servicios legales

¢Con qué frecuencia contrata servicios legales?
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80
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Frecuencia
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22,22%) I
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o — T —

Semestral Mensual Ninguna

¢ Con qué frecuencia contrata servicios legales?

Nota. La figura ilustra el porcentaje de frecuencia que las empresas contratan servicios legales, obtenido

a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.
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Analisis

Un poco mds de la mitad de las empresas encuestadas, especificamente el 51,39% (111
empresas), contratan servicios legales anualmente. Esto indica una prdctica comun de contratar
servicios legales, posiblemente para asuntos anuales recurrentes como auditorias, informes de
cumplimiento o revisién de contratos.

Por otro lado, una minoria de las empresas, el 1,39% (3 empresas), contratan estos servicios
semestralmente. Esto sugiere una necesidad menos frecuente o un patrdn regular de requerimiento de
servicios legales cada seis meses.

Ademds, el 22,22% (48 empresas) de las empresas encuestadas contratan servicios legales
mensualmente. Estas empresas pueden tener una demanda constante de servicios legales debido a la
naturaleza de sus operaciones o la necesidad de asesoramiento legal frecuente.

Por ultimo, el 25,0% (54 empresas) de las empresas encuestadas indicaron que no contratan
servicios legales en absoluto. Esto puede ser el resultado de tener un equipo legal interno, o quizas estas
empresas no ven la necesidad de asesoramiento legal frecuente en su negocio.

7. éCon qué frecuencia contrata servicios ambientales?

Tabla 24.

¢Con qué frecuencia contrata servicios ambientales?

éCon qué frecuencia contrata servicios ambientales?

. . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Anual 29 13,4 13,4 13,4
. Semestral 87 40,3 40,3 53,7
Valido
Mensual 2 ,9 ,9 54,6
Ninguna 98 45,4 45,4 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de frecuencia de contratacidn de servicios ambientales, por pararte de talleres mecanicos.
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Figura 25

Frecuencia de contrato de servicios ambientales

¢Con qué frecuencia contrata servicios ambientales?
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¢ Con qué frecuencia contrata servicios ambientales?

Nota. La grafica indica el porcentaje de frecuencia que las empresas contratan servicios ambientales,
obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS
version 29.

Andlisis.

Se observa que el 13,43% (29 empresas) de las empresas contratan estos servicios anualmente.
Estas empresas podrian requerir servicios ambientales para tareas especificas como auditorias anuales
de cumplimiento medioambiental.

El 40,28% (87 empresas) de las empresas contratan servicios ambientales semestralmente, lo
que sugiere que estas empresas pueden tener necesidades ambientales mas frecuentes que se

presentan en intervalos regulares de seis meses.
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Una minoria muy pequefia, el 0,93% (2 empresas) de las empresas contratan servicios

ambientales mensualmente, lo que indica una necesidad constante de estos servicios, posiblemente

debido a la naturaleza de sus operaciones comerciales o requisitos regulatorios.

Por ultimo, la mayoria de las empresas encuestadas, el 45,37% (98 empresas), indicaron que no

contratan servicios ambientales en absoluto. Esto puede ser debido a la naturaleza de sus operaciones,

gue pueden no requerir un asesoramiento ambiental frecuente, o puede reflejar una falta de conciencia

o priorizacion de los asuntos ambientales.

8. ¢Con qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?

Tabla 25.

¢Con qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?

éCon qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Semestral 20 9,3 9,3 9,3
valido  prensual 190 88,0 88,0 97,2
Ninguna 6 2,8 2,8 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de frecuencia de contratacién de servicios contabilidad, por pararte de talleres mecdnicos.
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Figura 26
Frecuencia de contrato de servicios contables
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¢ Con qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?

Nota. La figura muestra el porcentaje de frecuencias que las empresas contratan servicios contables,
obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS
version 29.

Analisis

Se observa que la gran mayoria de las empresas, un 87,96% (190 empresas), contratan servicios
de contabilidad mensualmente. Esto sugiere que la mayoria de las empresas encuestadas tienen una
necesidad constante de servicios de contabilidad, lo cual es comprensible dada la importancia de la
contabilidad para la gestion y el cumplimiento financiero.

Por otro lado, solo un pequefio porcentaje de las empresas, el 9,26% (20 empresas), contratan
estos servicios semestralmente. Esto indica que estas empresas pueden tener necesidades contables
menos frecuentes o que se presentan en intervalos regulares de seis meses.

Ademas, solo el 2,78% (6 empresas) de las empresas encuestadas informaron que no contratan
servicios de contabilidad en absoluto. Esto puede deberse a que tienen un equipo de contabilidad

interno o pueden utilizar software de contabilidad para manejar sus necesidades contables.
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9. éCon qué frecuencia contrata servicios de civil y arquitectura?

Tabla 26.

¢Con qué frecuencia contrata servicios de civil y arquitectura?

¢Con qué frecuencia contrata servicios de civil y arquitectura?

) ) L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
. Anual 113 52,3 52,3 52,3
Valido
Ninguna 103 47,7 47,7 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de frecuencia de contratacion de servicios civil y arquitectura, por pararte de talleres

mecanicos.

Figura 27

Frecuencia de contrato de servicios de civil y arquitectura

¢ Con qué frecuencia contrata servicios de civil y arquitectura?
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¢ Con qué frecuencia contrata servicios de civil y arquitectura?

Nota. La figura muestra la frecuencia de contrato de servicios de civil y arquitectura, obtenido a partir de

la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.
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Andlisis

Se observa que un poco mas de la mitad de las empresas, el 52,31% (113 empresas), contratan
estos servicios anualmente. Esto puede indicar que estas empresas pueden tener necesidades
recurrentes de proyectos de ingenieria civil y arquitectura que ocurren una vez al aiio, o pueden
requerir revisiones o auditorias anuales de infraestructuras existentes.

Por otro lado, un poco menos de la mitad de las empresas encuestadas, el 47,69% (103
empresas), informaron que no contratan estos servicios en absoluto. Esto puede deberse a que la
naturaleza de sus operaciones no requiere de servicios de ingenieria civil y arquitectura, o puede reflejar
la posibilidad de que estas empresas tengan equipos internos que manejen estas necesidades.

10. ¢Con qué frecuencia contrata servicios de marketing y publicidad?

Tabla 27.

¢Con qué frecuencia contrata servicios de marketing y publicidad?

éCon qué frecuencia contrata servicios de marketing y publicidad?

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

acumulado
Anual 86 39,8 39,8 39,8
. Semestral 30 13,9 13,9 53,7

Valido
Mensual 47 21,8 21,8 75,5
Ninguna 53 24,5 24,5 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de frecuencia de contratacion de servicios marketing y publicidad, por pararte de talleres

mecanicos.
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Figura 28

Frecuencia de contrato de servicios de marketing y publicidad
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¢ Con qué frecuencia contrata servicios de marketing y publicidad?

Nota. La figura ilustra el porcentaje de frecuencia de contrato de servicios de marketing y publicidad,
obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS
version 29.

Andlisis

Se observa que el 39,81% (86 empresas) de las empresas encuestadas contratan estos servicios
anualmente. Esto puede indicar que estas empresas tienen una estrategia de marketing y publicidad que
se revisa o se implementa una vez al afo, posiblemente en funcién de un plan anual de negocios o
marketing.

El 13,89% (30 empresas) de las empresas contratan servicios de marketing y publicidad
semestralmente. Estas empresas pueden tener necesidades de marketing mas dindmicas que requieren
ajustes o nuevas campanfas cada seis meses.

Ademas, el 21,76% (47 empresas) de las empresas contratan estos servicios mensualmente. Esto

sugiere una necesidad constante de servicios de marketing y publicidad, posiblemente para mantener la
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visibilidad de la marca, generar leads y ventas, o responder a un mercado altamente competitivo o en
constante cambio.

Por ultimo, el 24,54% (53 empresas) de las empresas encuestadas informaron que no contratan
servicios de marketing y publicidad en absoluto. Esto puede reflejar una dependencia de estrategias de
marketing internas, una falta de recursos para la publicidad externa, o una creencia de que la publicidad
no es necesaria o efectiva para su negocio.

11.1. De acuerdo a su perspectiva, écudl es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el

servicio de consultoria? (La empresa debe tener equipos de aspecto moderno)

Tabla 28.

¢Cudl es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria?

Elementos tangibles / La empresa debe tener equipos de aspecto moderno

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
3 Neutro 5 2,3 2,3 2,3
Valido 4 Importante 100 46,3 46,3 48,6
5 Muy Importante 111 51,4 51,4 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria.
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Figura 29
La empresa debe tener equipos de aspecto moderno

Elementos tangibles | La empresa debe tener equipos de aspecto moderno
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Nota. La figura indica el porcentaje de importancia de que la empresa debe tener equipos de aspecto
moderno, obtenido a partir de la aplicacidén de la encuesta final y procesada por el programa estadistico
SPSS version 29.

Andlisis.

Se observa que solo el 2,31% (5 empresas) de las empresas encuestadas tienen una postura
neutral hacia este aspecto, lo que indica que la gran mayoria de las empresas tienen una opinién mas
clara al respecto.

El 46,30% (100 empresas) de las empresas considera que tener equipos de aspecto moderno es
importante, lo que sugiere que este aspecto tiene un valor significativo para una parte considerable de
las empresas encuestadas.

La mayoria de las empresas, un 51,39% (111 empresas), calificaron este elemento como muy
importante. Esto muestra que una parte considerable de las empresas encuestadas considera que tener

equipos de aspecto moderno es un factor critico para su operacién o su imagen corporativa.
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11.2. De acuerdo a su perspectiva, écual es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el

servicio de consultoria? (Las instalaciones fisicas de la empresa, deber ser adecuadas y limpias)

Tabla 29.

écudl es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria?

Elementos tangibles / Las instalaciones fisicas de la empresa, deber ser adecuadas y limpias

. ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
3 Neutro 12 5,6 5,6 5,6
Valido 4 Importante 102 47,2 47,2 52,8
5 Muy Importante 102 47,2 47,2 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria.
Figura 30
Las instalaciones fisicas de la empresa deben ser adecuadas y limpias

Elementos tangibles | Las instalaciones fisicas de la empresa, deber ser adecuadas y limpias
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Nota. La figura indica el porcentaje de importancia de que las instalaciones fisicas de la empresa deben
ser adecuadas y limpias, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el

programa estadistico SPSS version 29.
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Andlisis.

Solo el 5,56% (12 empresas) de las empresas encuestadas se mostraron neutrales en este
aspecto, lo que indica que la mayoria de las empresas consideran que este aspecto tiene importancia.

Un porcentaje significativo de las empresas, un 47,22% (102 empresas), considera que tener
instalaciones fisicas limpias y adecuadas es importante. Esto sugiere que la apariencia y funcionalidad de
las instalaciones fisicas es un factor relevante para muchas empresas.

Ademas, otro 47,22% (102 empresas) califico este aspecto como muy importante, lo que indica
que casi la mitad de las empresas encuestadas ven este factor como critico para su éxito y
funcionamiento.
11.3. De acuerdo a su perspectiva, écual es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el

servicio de consultoria? (Los trabajadores de la empresa deben estar presentables)

Tabla 30.

écudl es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria?

Elementos tangibles / Los trabajadores de la empresa deben estar presentables

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
3 Neutro 9 4,2 4,2 4,2
4] 4 4
Vilido mportante 99 5,8 5,8 50,0
5 Muy
108 50,0 50,0 100,0
Importante
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria.
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Figura 31
Los trabajadores de la empresa deben estar presentables

Elementos tangibles | Los trabajadores de la empresa deben estar presentables
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Nota. La figura ilustra el porcentaje de importancia del factor “Los trabajadores de la empresa deben
estar presentables”, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa
estadistico SPSS version 29.

Andlisis

Se observa que una minoria de las empresas, un 4,17% (9 empresas), se mostré neutral en este
aspecto, lo que indica que la mayoria de las empresas ven este factor como relevante.

El 45,83% (99 empresas) de las empresas considerd que es importante que los trabajadores
estén presentables. Este porcentaje significativo refleja que casi la mitad de las empresas encuestadas
ven la presentacién de los trabajadores como un elemento importante para su imagen corporativa y
posiblemente para su funcionamiento y rendimiento.

Finalmente, la mitad de las empresas, un 50,0% (108 empresas), calificaron este aspecto como
muy importante, lo que sugiere que una buena parte de las empresas ven la presentacidn de los

trabajadores como un aspecto critico para su éxito.
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11.4. De acuerdo a su perspectiva, ¢ Cual es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el
servicio de consultoria? (El material publicitario asociado con el servicio de consultoria, deben ser

visualmente atractivos)

Tabla 31.

éCudl es la importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria?

Elementos tangibles / El material publicitario asociado con el servicio de consultoria, deben ser
visualmente atractivos

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
2 Poco importante 7 3,2 3,2 3,2
Valido 3 Neutro 6 2,8 2,8 6,0
4 Importante 85 39,4 39,4 45,4
5 Muy Importante 118 54,6 54,6 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de importancia de cada uno de los factores tangibles en el servicio de consultoria.
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Figura 32

Material publicitario debe ser visualmente atractivo

Elementos tangibles | El material publicitario asociado con el servicio de consultoria, deben ser visualmente
atractivos
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Nota. La figura muestra el porcentaje de importancia al factor “Material publicitario debe ser
visualmente atractivo”, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el
programa estadistico SPSS versidn 29.

Andlisis

Un pequefio porcentaje de empresas, el 3,2% (7 empresas), considera poco importante que el
material publicitario sea visualmente atractivo, indicando una menor valoracién de la estética en la
publicidad de los servicios de consultoria.

Solo el 2,78% (6 empresas) se mostrd neutral al respecto, lo que indica que la mayoria de las
empresas tienen una opinion clara sobre este tema.

Un 39,35% (85 empresas) de las empresas considera importante que el material publicitario sea
visualmente atractivo. Esto refleja que una parte considerable de las empresas valora la estética en la

publicidad de los servicios de consultoria.
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Por ultimo, la mayoria de las empresas, un 54,63% (118 empresas), califico este aspecto como

muy importante, mostrando una fuerte valoracién de la estética del material publicitario.

12.1. ¢{Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de
los servicios ofrecidos por las consultoras, segtin su criterio? (La empresa debe brindar servicios que

sean consistentes y sin errores.)

Tabla 32.
¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de los

servicios ofrecidos por las consultoras, segun su criterio?

Fiabilidad / La empresa debe brindar servicios que sean consistentes y sin errores.

. . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
3 Neutro 3 1,4 1,4 1,4
Vélido 4 Importante 60 27,8 27,8 29,2
5 Muy Importante 153 70,8 70,8 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. La siguiente tabla presenta la fiabilidad requerida por los servicios de consultoria en el ambito de

las mecanicas automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Figura 33

Servicios consistentes y sin errores

Fiabilidad | La empresa debe brindar servicios que sean consistentes y sin errores.
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Fiabilidad I La empresa debe brindar servicios que sean consistentes y sin errores.

Nota. La figura indica el porcentaje de importancia de servicios consistentes y sin errores, obtenido a
partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS versién 29.

Andlisis

Se observa que solo un pequefio porcentaje, el 1,39% (3 empresas), se mostré neutral en este
aspecto, lo que indica que la gran mayoria de las empresas ven este factor como relevante.

El 27,78% (60 empresas) de las empresas considerd que este aspecto es importante, lo que
refleja una fuerte valoracién de la consistencia y precisidn en la prestacién de servicios.

La mayoria de las empresas, el 70,83% (153 empresas), calificaron este aspecto como muy
importante. Esto demuestra un fuerte énfasis en la fiabilidad de los servicios y la necesidad de que estos

sean prestados de manera consistente y sin errores.



212

12.2. ¢{Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de

los servicios ofrecidos por las consultoras, segtin su criterio? (Proporcionar los servicios en el tiempo

acordado)

Tabla 33.

¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de los

servicios ofrecidos por las consultoras, segun su criterio?

Fiabilidad / Proporcionar los servicios en el tiempo acordado

) . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
3 Neutro 7 3,2 3,2 3,2
Vélido 4 Importante 94 43,5 43,5 46,8
5 Muy Importante 115 53,2 53,2 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. La siguiente tabla presenta la fiabilidad requerida por los servicios de consultoria en el dmbito de

las mecanicas automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Figura 34

Proporcionar los servicios en el tiempo acordado

Fiabilidad | Proporcionar los servicios en el tiempo acordado
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Fiabilidad | Proporcionar los servicios en el tiempo acordado

Nota. La grafica indica el porcentaje de importancia que tiene el proporciona los servicios en el tiempo
acordado, obtenido a partir de la aplicacion de la encuesta final y procesada por el programa estadistico
SPSS version 29.

Andlisis

Se observa que una pequefia minoria de empresas, el 3,24% (7 empresas), se mostré neutral al
respecto. Esto indica que la mayoria de las empresas tienen una opinién firme sobre este tema.

El 43,52% (94 empresas) de las empresas considera importante proporcionar los servicios en el
tiempo acordado. Este porcentaje significativo refleja que casi la mitad de las empresas valoran la
puntualidad en la prestacion de servicios.

La mayoria de las empresas, el 53,24% (115 empresas), califico este aspecto como muy
importante. Esto demuestra un fuerte énfasis en la puntualidad de la prestacién de servicios y refleja la

importancia de cumplir con los plazos acordados.
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12.3. ¢{Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de
los servicios ofrecidos por las consultoras, segtin su criterio? (Demostrar conocimientos y habilidades

necesarios para brindar soluciones efectivas.)

Tabla 34.
¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de los

servicios ofrecidos por las consultoras, segun su criterio?

Fiabilidad / Demostrar conocimientos y habilidades necesarios para brindar soluciones efectivas.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado
2 Poco importante 1 ,5 ,5 ,5
Vialido 3 Neutro 9 4,2 4,2 4,6
4 Importante 59 27,3 27,3 31,9
5 Muy Importante 147 68,1 68,1 100,0

Total 216 100,0 100,0

Nota. La siguiente tabla presenta la fiabilidad requerida por los servicios de consultoria en el ambito de

las mecdanicas automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Figura 35

Demostrar conocimientos y habilidades necesarios para brindar soluciones efectivas.

Fiabilidad | Demostrar conocimientos y habilidades necesarios para brindar soluciones efectivas.
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Fiabilidad I Demostrar conocimientos y habilidades necesarios para brindar soluciones efectivas.

Nota. La figura indica el porcentaje de importancia que tiene el factor “Demostrar conocimientos y
habilidades necesarios para brindar soluciones efectivas”, obtenido a partir de la aplicacién de la
encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.

Andlisis

Se observa que un porcentaje muy pequefio, el 0,46% (1 empresa), considera poco importante
este aspecto, indicando que casi todas las empresas ven la relevancia en esto.

El 4,17% (9 empresas) de las empresas se mostrd neutral en este aspecto, lo que indica que la
mayoria de las empresas tienen una postura definida en este asunto.

Un 27,31% (59 empresas) de las empresas considera importante demostrar los conocimientos y
habilidades necesarios para brindar soluciones efectivas. Esto muestra que una parte significativa de las
empresas ve la demostracidon de competencia y habilidad como un factor valioso en la prestacion de

servicios.
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La mayoria de las empresas, un 68,06% (147 empresas), calificd este aspecto como muy
importante. Esto demuestra un fuerte énfasis en la importancia de la competencia y habilidad en Ia
prestacion de servicios.

12.4. ¢{Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de
los servicios ofrecidos por las consultoras, segtin su criterio? (La reputacion y las referencias de la

empresa deben ser buenas)

Tabla 35.
¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la confiabilidad de los

servicios ofrecidos por las consultoras, segun su criterio?

Fiabilidad / La reputacién y las referencias de la empresa deben ser buenas

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
1 Nada importante 1 ,5 ,5 ,5
Vilido 2 Poco importante 6 2,8 2,8 3,2
3 Neutro 8 3,7 3,7 6,9
4 Importante 133 61,6 61,6 68,5
5 Muy Importante 68 31,5 31,5 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. La siguiente tabla presenta la fiabilidad requerida por los servicios de consultoria en el ambito de

las mecanicas automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Figura 36

La reputacion y las referencias de la empresa deben ser buenas

Fiabilidad I La reputacion y las referencias de la empresa deben ser buenas
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Fiabilidad I La reputacion y las referencias de la empresa deben ser buenas

Nota. La figura indica el porcentaje de importancia de la reputacidon y las referencias de la
empresa deben ser buenas, obtenido a partir de la aplicacion de la encuesta final y procesada
por el programa estadistico SPSS version 29.

Andlisis

Se observa que un porcentaje muy pequeiio, el 0,46% (1 empresa), considera que este aspecto
no es importante, y otro 2,78% (6 empresas) lo considera poco importante. Esto indica que casi todas las
empresas ven relevancia en la reputacion y las referencias de la empresa.

El 3,70% (8 empresas) de las empresas se mostré neutral en este aspecto, lo que indica que la
mayoria de las empresas tienen una postura definida en este asunto.

Una mayoria considerable, el 61,57% (133 empresas), considera importante que la reputaciony
las referencias de la empresa sean buenas. Este porcentaje muestra que la mayoria de las empresas ven

la buena reputacion y referencias como un factor valioso en la eleccidon de una empresa de servicios.
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Ademas, un 31,48% (68 empresas) de las empresas calificé este aspecto como muy importante.
Esto demuestra un fuerte énfasis en la importancia de la reputacién y las referencias en la eleccién de
una empresa de servicios.
13.1. ¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia que las
consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio? (El personal debe dar atencidon personalizada

a los clientes)

Tabla 36.
¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia que las

consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio?

Empatia / El personal debe dar atencion personalizada a los clientes

. . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
3 Neutro 4 1,9 1,9 1,9
Vilido 4 Importante 94 43,5 43,5 45,4
5 Muy Importante 118 54,6 54,6 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de importancia de los factores para determinar la empatia que las consultoras muestran en

sus servicios.
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Figura 37

El personal debe dar atencidn personalizada a los clientes

Empatial El personal debe dar atencion personalizada a los clientes
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Nota. La figura ilustra el porcentaje de importancia los encuestados dan al factor de la dimensién
empatia “El personal debe dar atencién personalizada a los clientes”, obtenido a partir de la aplicacidn
de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.

Andlisis

Se observo que un pequefio porcentaje, solo el 1,85% (4 empresas), permanecio neutral en este
aspecto, lo que indica que la mayoria de las empresas tienen una postura mas definida sobre este tema.

El 43,52% (94 empresas) de las empresas considerd que es importante que el personal brinde
atencion personalizada a los clientes, subrayando el valor que se otorga a la interaccidn personalizada
en el contexto de su servicio.

Por otro lado, mas de la mitad de las empresas, especificamente el 54,63% (118 empresas),

consideraron que es muy importante que el personal brinde atencidn personalizada a los clientes. Esta
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mayoria demuestra que muchas empresas ven la atencién personalizada no solo como un componente
util, sino esencial de su servicio.

13.2 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia
que las consultoras muestran en sus servicios, segtin su criterio? [El personal debe entender las

necesidades de los clientes]

Tabla 37.

¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia que las

consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio?

Empatia / El personal debe entender las necesidades de los clientes

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
3 Neutro 5 2,3 2,3 2,3
Valido 4 mportante 98 454 45,4 47,7
5 Muy Importante 113 52,3 52,3 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de importancia de los factores para determinar la empatia que las consultoras muestran en

Sus servicios.
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El personal debe entender las necesidades de los clientes

Empatial El personal debe entender las necesidades de los clientes
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Nota. La grafica indica el porcentaje del factor de la dimensién empatica, obtenido a partir de la
aplicacion de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS versidn 29.
Andlisis

La grafica nos indica que existe una diversidad de opiniones sobre la importancia de que el
personal comprenda las necesidades de los clientes para evaluar la empatia de las consultoras en sus
servicios. Una minoria (2,3%) considera que este factor tiene poca relevancia, mientras que casi la mitad
(45,4%) le otorga una importancia relativamente baja. Sin embargo, mas de la mitad (52,3%) valora este
aspecto como muy importante, destacando su influencia en la empatia de las consultoras, se sugiere
que la habilidad de entender las necesidades del cliente influye de manera significativa en el

posicionamiento percibido de las consultoras en términos de empatia en sus servicios.
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13.3 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia
que las consultoras muestran en sus servicios, segtin su criterio? [Contar con horarios de atencién

convenientes para todos sus clientes]

Tabla 38.
¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia que las

consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio?

Empatia / Contar con horarios de atencién convenientes para todos sus clientes

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
3 Neutro 17 7,9 7,9 7,9
41 111 1,4 1,4
Vilido mportante 51, 51, 59,3
5 Muy
88 40,7 40,7 100,0
Importante
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de importancia de los factores para determinar la empatia que las consultoras muestran en

sus servicios.
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Figura 39
Contar con horarios de atencion convenientes para todos sus clientes

Empatia | Contar con horarios de atencién convenientes para todos sus clientes
H3 Neutro

B4 Importante

5 Muy Importante

Nota. La figura indica el porcentaje de importancia que obtuvo “Contar con horarios de atencion
convenientes para todos sus clientes”, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada
por el programa estadistico SPSS version 29.
Andlisis

Se puede interpretar que con un 40.7% calificando este factor como "Muy Importante" y un
51.4% considerandolo "Importante", parece haber un consenso general sobre su relevancia, sumando
mas del 92% en estos niveles de importancia. Sin embargo, un 7.9% de respuestas en la categoria
"Neutro" podria indicar que algunos encuestados podrian no estar seguros de la influencia directa de
esta variable en la percepcion de la empatia. Aunque este ultimo porcentaje sugiere cierta ambigliedad,
la mayoria de las respuestas sugiere que los horarios de atencidn convenientes son factores
significativos en el posicionamiento percibido de las consultoras en términos de empatia en sus

servicios.
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13.4 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia

que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio? [El personal del servicio debe mostrar

interés genuino en ayudarte]

Tabla 39.

¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la empatia que las

consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio?

Empatia / El personal del servicio debe mostrar interés genuino en ayudarte

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
2 Poco
. . 7 3,2 3,2 3,2
Valido  importante
3 Neutro 4 1,9 1,9 5,1
4 Importante 92 42,6 42,6 47,7
5 Muy
113 52,3 52,3 100,0
Importante
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla de importancia de los factores para determinar la empatia que las consultoras muestran en

Sus servicios.
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Figura 40

El personal del servicio debe mostrar interés genuino en ayudarte

Empatia/ El personal del servicio debe mostrar interés genuino en ayudarte

E2 Poco impartante
W3 Neutro

D4 Importante

M5 Muy Importante

Nota. La figura indica el porcentaje que tiene el factor “El personal del servicio debe mostrar interés
genuino en ayudarte”, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el
programa estadistico SPSS version 29.

Analisis

De acuerdo con los datos obtenidos la mayoria de los encuestados valora la cualidad del
personal del servicio para mostrar interés genuino en ayudar como un factor critico en la determinacion
de la empatia que las consultoras exhiben en sus servicios. Con un considerable 52.3% considerando
esta caracteristica como "Muy Importante" y un 42.6% calificindola de "Importante", se destaca la
influencia significativa de la autenticidad del interés del personal en el servicio para generar una

percepcion empatica. Aunque un 3.2% lo considera "Poco Importante" y un 1.9% es "Neutro", estos
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porcentajes son bastante bajos en comparacién con los niveles de importancia, sugiriendo que la
autenticidad en la interaccién del personal tiene un papel preponderante en la evaluacién de la calidad
del servicio y, por extension, en el posicionamiento percibido de las consultoras en términos de empatia

en sus servicios.

14.1 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la seguridad
que las consultoras proporcionan en sus servicios, segln su criterio? [El comportamiento del personal,

debe infundir confianza en los clientes]

Tabla 40.
¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la sequridad que las

consultoras proporcionan en sus servicios, segun su criterio?

Seguridad / El comportamiento del personal, debe infundir confianza en los clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
3 Neutro 11 5,1 5,1 5,1
Valido 4 Importante 136 63,0 63,0 68,1
5 Muy Importante 69 31,9 31,9 100,0
Total 216 100,0 100,0

Nota. La siguiente tabla presenta la seguridad requerida por los servicios de consultoria en el ambito de las

mecanicas automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito
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Figura 41

El comportamiento del personal, debe infundir confianza en los clientes

Seguridad | El comportamiento del personal, debe infundir confianza en los clientes

H3 Neutro
B 4 Importante
15 Muy Importante

Nota. La figura ilustra el porcentaje de importantica que los encuestados le dan a “El comportamiento
del personal, debe infundir confianza en los clientes”, obtenido a partir de la aplicacidn de la encuesta
final y procesada por el programa estadistico SPSS versidn 29.

Analisis

Los resultados reflejan una fuerte tendencia entre los encuestados en cuanto a la influencia del
comportamiento del personal para infundir confianza en los clientes con relacién a la seguridad
proporcionada por las consultoras en sus servicios. Con un significativo 63.0% considerando esta
cualidad como "Muy Importante" y un 31.9% calificindola como "Importante”, se destaca la importancia
de que el comportamiento del personal inspire confianza en la percepcion de seguridad. Aunque solo un
5.1% lo considera "Neutro", este porcentaje es bajo en comparacion con los niveles de importancia, lo

gue sugiere que la confianza que el personal es capaz de generar juega un papel crucial en la evaluacién
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de la calidad del servicio y, en consecuencia, en el posicionamiento percibido de las consultoras en

términos de seguridad en sus servicios.

14.2 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la seguridad

que las consultoras proporcionan en sus servicios, segln su criterio? [Confianza en transacciones]

Tabla 41.
¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la sequridad que las

consultoras proporcionan en sus servicios, segun su criterio?

Seguridad / Confianza en transacciones

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
8 3,7
. 3 Neutro 3,7 3,7
Valido
4 Importante 75 34,7 34,7 38,4
5 Muy
133 61,6 61,6 100,0
Importante
Total 216 100,0 100,0

Nota. La siguiente tabla presenta la seguridad requerida por los servicios de consultoria en el ambito de

las mecanicas automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito
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Figura 42

Confianza en transacciones

Seguridad | Confianza en transacciones

E3 Neutro

B4 Importante
5 Muy Importante

Nota. La figura indica el porcentaje de importancia que tiene la opcién “Confianza en transacciones”,
obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS
versién 29.
Analisis

Los datos obtenidos revelan que pequefio porcentaje, el 3.7%, adopta una posicién "Neutra",
indicando una perspectiva sin un claro sesgo hacia la relevancia de este factor. En contraste, un notable
34.7% lo califica como "Importante", denotando una valoracidn positiva pero no mayoritaria. La
mayoria, con un 61.6%, lo considera "Muy Importante", lo que resalta un consenso claro en la
importancia de la confianza en las transacciones como elemento critico en la evaluacién de la seguridad
en los servicios consultivos. En conjunto, estos resultados subrayan la alta prioridad dada a la confianza
en las transacciones como un factor primordial en la percepcién de la seguridad proporcionada por las

consultoras.
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14.3 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la seguridad
que las consultoras proporcionan en sus servicios, segln su criterio? [El personal debe tener

conocimiento para responder las inquietudes de los clientes]

Tabla 42.
¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la seqguridad que las

consultoras proporcionan en sus servicios, segun su criterio?

Seguridad / El personal debe tener conocimiento para responder las inquietudes de los clientes

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Vilido 3 Neutro 12 5,6 5,6 5,6
4 Importante 120 55,6 55,6 61,1
5 Muy
84 38,9 38,9 100,0
Importante
Total 216 100,0 100,0

Nota. La siguiente tabla presenta la seguridad requerida por los servicios de consultoria en el ambito

de las mecdnicas automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito
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Figura 43

El personal debe tener conocimiento para responder las inquietudes de los clientes

Seguridad | El personal debe tener conocimiento para responder las inquietudes de los clientes

E3 Meutro
B 4 Importante
15 Muy Importante

Nota. La figura muestra el porcentaje de importancia de “El personal debe tener conocimiento para
responder las inquietudes de los clientes”, obtenido a partir de la aplicacion de la encuesta final y
procesada por el programa estadistico SPSS versién 29.

Analisis

De acuerdo con los datos presentados podemos ver que los encuestados atribuyen una
considerable importancia al conocimiento del personal para responder a las inquietudes de los clientes
en relacion con la seguridad proporcionada por las consultoras en sus servicios. Con un 38.9%
considerando esta caracteristica como "Muy Importante" y un 55.6% calificandola de "Importante", se
pone de manifiesto que la competencia y el conocimiento del personal para abordar las preguntas de los
clientes influyen significativamente en la percepcién de seguridad. Aunque un 5.6% expresa una

percepcidon menos relevante y un 3% esta "Neutro", estos porcentajes son relativamente bajos en



232

comparacion con los niveles de importancia, lo que sugiere que el conocimiento del personal en relacién
con las inquietudes de los clientes es un factor crucial en la evaluaciéon de la calidad del servicio y, por lo

tanto, en el posicionamiento percibido de las consultoras en términos de seguridad en sus servicios.

14.4 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la seguridad
que las consultoras proporcionan en sus servicios, segln su criterio? [Transparencia en precios y

condiciones de servicio debe generar seguridad al contratar la consultora]

Tabla 43.
¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la sequridad que las

consultoras proporcionan en sus servicios, segun su criterio?

Seguridad / Transparencia en precios y condiciones de servicio debe generar seguridad al
contratar la consultoria.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ‘s
valido acumulado
2 Poco 7 3,2 3,2 3,2
importante
3 Neutro 5 2,3 2,3 5,6
Valido

4 Importante 54 25 25 30,6
> Muy 150 69,4 69,4 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. La siguiente tabla presenta la seguridad requerida por los servicios de consultoria en el ambito de

las mecdanicas automotrices en el Distrito Metropolitano de Quito
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Figura 44

Transparencia en precios y condiciones de servicio debe generar seguridad al contratar la consultoria

Seguridad | Transparencia en precios y condiciones de servicio debe generar seguridad al contratar la
consultoria.

E2 Poco importante
M3 Neutro

@4 Importante

M5 Wuy Importante

Nota. La figura indica el porcentaje de importancia de “Transparencia en precios y condiciones
de servicio debe generar seguridad al contratar la consultoria”, obtenido a partir de la aplicacion de la

encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.

Analisis

Con los datos obtenidos podemos interpretar que con un contundente 69,4%, la mayoria de los
encuestados considera la transparencia como "Muy importante", sugiriendo que la claridad en los
precios y las condiciones genera un sentido de confianza al considerar la contratacién de consultoras.
Ademas, un 25,0% la califica como "Importante", reforzando su relevancia en la toma de decisiones.
Solo un pequefio porcentaje de encuestados la encuentra "Poco importante" (3,2%) o muestra
neutralidad (2,3%). En conjunto, estos resultados enfatizan la alta valoracion que se otorga a la

transparencia como factor determinante en la percepcién de seguridad al interactuar con consultoras.
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Estos resultados indican que, en el contexto de la industria mecanica automotriz en el DMQ, la

claridad en los aspectos financieros y contractuales es ampliamente considerada como un elemento

critico para garantizar la seguridad en la contratacion de servicios consultivos.

15.1 ¢ Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad

de respuesta que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio? [Respuestas rapidas y

efectivas a preguntas y solicitudes de asesoramiento]

Tabla 44.

¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad de respuesta

que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio?

Capacidad de respuesta / Respuestas rapidas y efectivas a preguntas y solicitudes de

asesoramiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
3 Neutro 8 3,7 3,7 3,7
. 4 Importante 71 32,9 32,9 36,6
Valido
5 Muy
137 63,4 63,4 100,0
Importante
Total 216 100,0 100,0

Nota. Tabla muestra la calificacidn de los factores de la capacidad de respuesta que debe tener las

consultoras en el ambito de mecanicas automotrices.
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Figura 45

Respuestas rdpidas y efectivas a preguntas y solicitudes de asesoramiento

Capacidad de respuesta | Respuestas rapidas y efectivas a preguntas y solicitudes de asesoramiento
3 Meutro

B4 Importante

15 Muy Importante

Nota. La figura muestra el porcentaje del factor de la dimensidn capacidad de respuesta, obtenido a
partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS versién 29.

Analisis

Se puede apreciar que la importancia de la capacidad de respuesta de las consultoras se destaca
en los resultados: el 63,4% considera "Muy importante" recibir respuestas rapidas y efectivas a sus
preguntas y solicitudes de asesoramiento, lo que resalta su valoracidn elevada en este aspecto. Ademas,
el 32,9% la califica como "Importante"”, reforzando su relevancia en la percepcién general del servicio.
Solo un 3,7% mantiene una posicion neutral, indicando una minoria indiferente. Estos datos sefialan que
la velocidad y eficacia en la respuesta como un factor clave en la evaluacién de la capacidad de
respuesta de las consultoras, y reflejan la expectativa general de un alto nivel de prontitud y eficiencia

en este ambito.



236

15.2 ¢{Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad
de respuesta que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio? [Disponibilidad para

atender las consultas y necesidades del cliente]

Tabla 45.

¢Cuadn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad de respuesta

que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio?

Capacidad de respuesta / Disponibilidad para atender las consultas y
necesidades del cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
3 Neutro 9 4,2 4,2 4,2
. 4 136 63 63 67,1
Viélido Importante
> Muy 71 32,9 32,9 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. Tabla muestra la calificacién de los factores de la capacidad de respuesta que debe tener las

consultoras en el ambito de mecdanicas automotrices.
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Figura 46

Disponibilidad para atender las consultas y necesidades del cliente

Capacidad de respuesta/ Disponibilidad para atender las consultas y necesidades del cliente

H3 Neutro
B 4 Importante
15 Muy Importante

Nota. La figura muestra el porcentaje de importancia que tiene la “Disponibilidad para atender las
consultas y necesidades del cliente”, obtenido a partir de la aplicacion de la encuesta final y procesada
por el programa estadistico SPSS version 29.

Analisis

Los resultados nos permiten evidenciar que un 4.2% sefiala una postura "Neutra", lo que indica
gue una minoria no tiene una opinién clara sobre la importancia de este factor. Sin embargo, el 63.0% lo
califica como "Importante", resaltando una valoracidon positiva y mayoritaria de la disponibilidad para
atender consultas y necesidades. Un porcentaje significativo del 32.9% lo considera "Muy Importante",
subrayando un consenso sélido en la relevancia de este aspecto. Estos resultados indican que la mayoria

de los encuestados ve la capacidad de respuesta y la disposicion de las consultoras para atender a las
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necesidades de los clientes como un elemento fundamental en la mejora de la calidad de los servicios de

consultoria.

15.3 ¢{Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad
de respuesta que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio? [El personal debe

mantener informados a los clientes de su proceso]

Tabla 46.
¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad de respuesta
que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio? [El personal debe mantener informados

a los clientes de su proceso]

Capacidad de respuesta / El personal debe mantener informados a los
clientes de su proceso

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
. 3 Neutro 12 5,6 5,6 5,6
Valido
110 50,9 50,9 56,5
Importante
> Muy 94 43,5 43,5 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. Tabla muestra la calificacién de los factores de la capacidad de respuesta que debe tener las

consultoras en el ambito de mecanicas automotrices.
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Figura 47

El personal debe mantener informados a los clientes de su proceso

Capacidad de respuesta/ El personal debe mantener informados alos clientes de su proceso
E3 Neutro

B4 Importante

5 Muy Importante

Nota. La figura indica el porcentaje de importancia de “El personal debe mantener informados a los
clientes de su proceso”, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el
programa estadistico SPSS version 29.

Analisis

Las representaciones visuales presentadas nos indican que existe una significativa importancia
gue se le atribuye a la capacidad de respuesta en la evaluacién de la calidad del servicio de consultoria
en la industria mecanica. Con un 43.5% calificando esta caracteristica como "Muy Importante" y un
50.9% considerandola "Importante”, se subraya la relevancia de mantener a los clientes informados
sobre el proceso. Aunque un 5.6% lo encuentra "Neutro", este porcentaje es relativamente bajo en
comparacion con los niveles de importancia, lo que sugiere que la comunicacidn efectiva y la capacidad
de respuesta del personal tienen un papel crucial en la percepcidn de calidad y en la construccién de un

solido posicionamiento en la industria mecdnica. Los resultados apuntan a que mejorar la transparencia
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en el proceso y la comunicacidn puede ser esencial para fortalecer la posicion de servicios de consultoria

en esta industria.

15.4 { Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad
de respuesta que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio? [Claridad y precision de

la informacion proporcionada durante las sesiones de asesoramiento]

Tabla 47.
¢Cuadn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la capacidad de respuesta

que las consultoras muestran en sus servicios, segun su criterio?

Capacidad de respuesta / Claridad y precision de la informacién
proporcionada durante las sesiones de asesoramiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
2 Poco 7 3,2 32 32
|mp0rtante
3 Neutro 4 1,9 1,9 5,1
valido 4 57 26,4 26,4 315
Importante
> Muy 148 685 685 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. Tabla muestra la calificacidn de los factores de la capacidad de respuesta que debe tener las

consultoras en el ambito de mecdanicas automotrices.
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Figura 48

Claridad y precision de la informacion proporcionada durante las sesiones de asesoramiento

Capacidad de respuestal Claridad y precision de la informacién proporcionada durante las sesiones de
asesoramiento

02 Poco importante
3 Neutro

4 Importante

W5 Muy Importante

Nota. La figura ilustra el porcentaje de importancia que tiene la “Claridad y precision de la informacion
proporcionada durante las sesiones de asesoramiento”, obtenido a partir de la aplicacion de la encuesta
final y procesada por el programa estadistico SPSS versidn 29.

Analisis

De acuerdo con datos obtenidos podemos observar una clara inclinacién hacia la percepcion de
que la claridad y precisidn de la informacidn proporcionada durante las sesiones de asesoramiento
tienen un papel fundamental en la evaluacién de la calidad del servicio de consultoria en la industria
mecanica. Con un destacado 68.5% considerando esta cualidad como "Muy Importante" y un 26.4%
calificandola como "Importante"”, se enfatiza la importancia de comunicar informacién de manera claray
precisa. Aunque un 3.2% la considera "Poco Importante" y un 1.9% se mantiene "Neutro", estos

porcentajes son notoriamente bajos en comparacion con los niveles de importancia, sugiriendo que la
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capacidad de brindar informacidon de manera efectiva puede influir significativamente en la percepcién
de calidad y en la construccién de un posicionamiento sélido y favorable para los servicios de consultoria
en la industria mecanica. Los resultados destacan la necesidad de mejorar la comunicacion en las
sesiones de asesoramiento como una estrategia clave para alcanzar un posicionamiento destacado en

esta industria.

16.1 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion
que las consultoras aportan en sus servicios, segun su criterio? [Uso de tecnologia avanzada para

diagnastico]

Tabla 48.
¢Cudn importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion que las

consultoras aportan en sus servicios, segun su criterio?

Innovacién / Uso de tecnologia avanzada para diagnéstico

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

) 0,9 valido acumulado
3 Neutro 0,9 0,9
. 4 133 61,6 61,6 62,5
Vialido Importante
> Muy 81 37,5 37,5 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. Tabla muestra la calificacidn de los factores de innovacién que debe tener las consultoras en el

ambito de mecanicas automotrices.
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Figura 49

Uso de tecnologia avanzada para diagndstico

Innovacion | Uso de tecnologia avanzada para diagnhéstico

E3 Meutro
B 4 Importante
15 Muy Importante

Nota. La figura representa el porcentaje de importancia que tiene “Uso de tecnologia avanzada para
diagndstico”, obtenido a partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada por el programa
estadistico SPSS version 29.

Analisis

De acuerdo con los datos presentados la mayoria de los encuestados valora la innovacién en los
servicios de consultoria, especialmente el uso de tecnologia avanzada para el diagndstico. Un 61.6% lo
califica como "Importante" y un 37.5% como "Muy Importante". Aunque un 0.9% ve menos relevancia y
un 3% es neutral, estos porcentajes son bajos comparados con la importancia. La tecnologia impacta la
percepcion de innovacion y el posicionamiento positivo de las consultoras. Destaca la necesidad de

potenciarla para mejorar la percepcidn de innovacion de las consultorias en la industria.
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16.2 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion
que las consultoras aportan en sus servicios, segtin su criterio? [Ofrecimiento de soluciones digitales

(gestion de citas online, seguimiento en tiempo real de reparaciones)]

Tabla 49.
¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion que las

consultoras aportan en sus servicios, segun su criterio?

Innovacién / Ofrecimiento de soluciones digitales (gestion de citas online,
seguimiento en tiempo real de reparaciones)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
3 Neutro 16 7,4 7,4 7,4
. 4 136 63 63 70,4
Vialido Importante
> Muy 64 29,6 29,6 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. Tabla muestra la calificacidn de los factores de innovacién que debe tener las consultoras en el

ambito de mecanicas automotrices.
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Figura 50

Ofrecimiento de soluciones digitales (gestion de citas online, sequimiento en tiempo real de reparaciones

Innovacion | Ofrecimiento de soluciones digitales (gestién de citas online, seguimiento en tiempo real de
reparaciones)

H3 Meutro
M 4 Importante
5 Muy Impartante

Nota. La figura ilustra el porcentaje de importancia que le dan a la oferta de soluciones digitales (gestidn
de citas online, seguimiento en tiempo real de reparaciones), obtenido a partir de la aplicacion de la

encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.

Analisis

De acuerdo a los datos presentados se puede apreciar que, la mayoria considera importante
(63%) el ofrecimiento de soluciones digitales para la innovacién en los servicios de consultoria,
destacando la gestidn de citas online y el seguimiento en tiempo real de reparaciones. Un porcentaje
menor lo ve como muy importante (29.6%), mientras que una minoria tiene una perspectiva neutra
(7.4%). Estos resultados indican que la digitalizacion juega un papel significativo en la percepcion de

innovacion en las consultoras, siendo la importancia y la alta importancia las opiniones predominantes.
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16.3 ¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion
que las consultoras aportan en sus servicios, segtin su criterio? [Compromiso con la investigacion y

desarrollo de soluciones innovadoras en la industria automotriz]

Tabla 50.

¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion que las

consultoras aportan en sus servicios, segun su criterio?

Innovacién / Compromiso con la investigacion y desarrollo de soluciones
innovadoras en la industria automotriz

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
2 Poco 1 0,5 0,5 0,5
importante
3 Neutro 11 5,1 5,1 5,6
Vilido 4
54 25 25 30,6
Importante
> Muy 150 69,4 69,4 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. Tabla muestra la calificacidn de los factores de innovacién que debe tener las consultoras en el

ambito de mecanicas automotrices.
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Figura 51

Compromiso con la investigacion y desarrollo de soluciones innovadoras en la industria automotriz

Innovacién | Compromiso con la investigacion y desarrollo de soluciones innovadoras en la industria
automotriz

E2 Poco importants
M3 Neutro

4 Importante

M5 Muy Importante

Nota. La figura ilustra el porcentaje de importancia de “Compromiso con la investigacién y desarrollo de
soluciones innovadoras en la industria automotriz”, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta
final y procesada por el programa estadistico SPSS versidn 29.

Analisis

Se puede apreciar que la mayoria valora significativamente el compromiso de las consultoras
con la investigacién y desarrollo de soluciones innovadoras en la industria automotriz, ya que un 69.4%
lo considera muy importante y un 25.0% lo califica como importante. Un porcentaje pequefio lo ve como

poco importante 0.5% y neutro 5.1%. Con estos resultados podemos determinar que existe un alto
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grado de apreciacion por la inversidon en investigacién y desarrollo en la industria automotriz, es decir

gue lo consideran un factor clave en la percepcion de innovacién por parte de las consultoras.

16.4 {Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacién
que las consultoras aportan en sus servicios, segtin su criterio? [Soluciones de seguridad cibernética

para proteger los datos de los clientes y del taller]

Tabla 51.
¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion que las

consultoras aportan en sus servicios, segun su criterio?

Innovacién / Soluciones de seguridad cibernética para proteger los datos de
los clientes y del taller

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
1N
1 Nada 1 0,05% 0,5 0,5
importante
2P
& roco 6 2,8% 2,8 3,2
importante
Viélido 3 Neutro 3 1,4% 1,4 4,6
4 75 34,7% 34,7 39,4
Importante
M
> Muy 131 60,60% 60,6 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. Tabla muestra la calificacidn de los factores de innovacién que debe tener las consultoras en el

ambito de mecanicas automotrices.
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Figura 52

Soluciones de seguridad cibernética para proteger los datos de los clientes y del taller

Innovacion | Soluciones de seguridad cibernética para proteger los datos de los clientes y del taller

B 1 Nada importante
B2 Poco importante
3 Neutro

B 1 Importante

M= Muy Importante

Nota. La figura indica el porcentaje de importancia que tiene “Soluciones de seguridad cibernética para
proteger los datos de los clientes y del taller”, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y
procesada por el programa estadistico SPSS versién 29.

Analisis

Al observar las respuestas recopiladas, se puede interpretar que la mayoria valora altamente las
soluciones de seguridad cibernética ofrecidas por las consultoras en sus servicios, ya que un
considerable 60.6% las considera muy importantes y un 34.7% las califica como importantes. Mientras
tanto, una minoria la ve como "Poco Importante" representada por 2.8% o tiene una perspectiva neutral
1.4% vy finalmente el 0,5% “Nada importante”. Con estos datos podemos determinar que la seguridad

cibernética para proteger los datos de los clientes y el taller es un factor crucial en la percepcidon de la
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innovacion que las consultoras aportan. La importancia otorgada resalta su papel en la construccién de

la confianza y la calidad de los servicios.

16.5 ¢ Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion

que las consultoras aportan en sus servicios, segtin su criterio? [Optimizar los procesos y operaciones

con ayuda de inteligencia artificial]

Tabla 52.

¢Cuan importantes considera usted los siguientes factores para determinar la innovacion que las

consultoras aportan en sus servicios, segun su criterio?

Innovacién / Optimizar los procesos y operaciones con ayuda de inteligencia

artificial
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 Nada 6 2,8 2,8 2,8
importante
3 Neutro 5 2,3 2,3 5,1
Vvalid
aldo 4 106 49,1 49,1 54,2
Importante
> Muy 99 45,8 45,8 100
Importante
Total 216 100 100

Nota. Tabla de que tan importantes consideran las mecanicas automotrices la innovacién para aportar en

Sus servicios.
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Figura 53

Optimizar los procesos y operaciones con ayuda de inteligencia artificial

Innovacion | Optimizar los procesos y operaciones con ayuda de inteligencia artificial
B 1 Nada importante
W3 Neutro

B4 Importante

M= Muy Importante

Nota. La figura ilustra el porcentaje que tiene el factor “Optimizar los procesos y operaciones con ayuda
de inteligencia artificial “de la dimensidn de innovacidn, obtenido a partir de la aplicacion de la encuesta

final y procesada por el programa estadistico SPSS versidn 29.

Analisis

Los resultados con respecto a la importancia de optimizar procesos y operaciones mediante
inteligencia artificial en los servicios de consultoria revelan que un 49.1% lo considera "Importante",
mientras que un 45.8% lo ve "Muy Importante". Un porcentaje menor lo califica como "Nada
importante" 2.8%, mientras que el 2,3% tiene una perspectiva neutra. Esto significa que la mayoria

valora positivamente la incorporacion de la inteligencia artificial para mejorar la eficiencia y la calidad de
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los procesos, aungue algunos mantienen una opinidén menos entusiasta. La importancia asignada
destaca la relevancia de la inteligencia artificial como motor de innovacién en el campo de la

consultoria.

17. {Qué medio de comunicacion digital utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 53.

¢Qué medio de comunicacion digital utiliza con mayor frecuencia?

¢Qué medio de comunicacién digital utiliza con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
143 66,2 66,2 66,2
Facebook
TikTok 25 11,6 11,6 77,8
Vilido WhatsApp 29 13,4 13,4 91,2
correo 19 8,8 8,8 100
Electrénico
Total 216 100 100

Nota. Tabla muestra la calificacién de los factores de innovacion que debe tener las consultoras en el

ambito de mecanicas automotrices.
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Figura 54

Medio de comunicacion que usan con frecuencia

¢Qué medio de comunicacion digital utiliza con mayor frecuencia?

EFacebook

W TikTok
E'wWhatsApp

B Correo Electronico

Nota. La figura ilustra el porcentaje de frecuencia de uso del medio de comunicacion digital, obtenido a
partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS versién 29.

Analisis

Tomando en consideracién la presentacion de datos, Facebook es el medio de comunicacion
digital mas utilizado con un 66.2% de frecuencia, destacando su popularidad como plataforma para
interacciones en linea. En comparacion, TikTok es menos utilizado con un 11.6%. WhatsApp sigue con un
13.4%, consoliddndose como una herramienta clave para la mensajeria instantanea. El correo
electrénico obtiene un 8.8%, mostrando su persistente relevancia en contextos mas formales y

profesionales. Estos porcentajes sugieren que, aunque existe una preferencia por Facebook y
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WhatsApp, la diversidad en las elecciones refleja la variedad de usos y preferencias de los medios

digitales.

18. ¢éEn qué momento del dia suele utilizar redes sociales?

Tabla 54.

¢En qué momento del dia suele utilizar redes sociales?

¢En qué momento del dia suele utilizar redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vdlido acumulado
Mafiana 16 7,4 7,4 7,4
Valido Tarde 87 40,3 40,3 47,7
Noche 113 52,3 52,3 100
Total 216 100 100

Nota. Tabla de momento del dia suele utilizar redes sociales.
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Figura 55

Momento del dia en el que los encuestados usan redes sociales

¢En qué momento del dia suele utilizar redes sociales?
Emafiana
W Tarde
ENoche

Nota. La figura indica el porcentaje del momento del dia en el que los encuestados mas usan redes
sociales, obtenido a partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada por el programa estadistico
SPSS version 29.

Analisis

Los datos obtenidos revelan que una minoria opta por usar redes sociales por la mafiana 7.4%,
la mayoria prefiere la tarde 40.3%, y una proporcidn considerable elige la noche 52.3%. Estos datos
sefialan que la tarde y la noche son momentos estratégicos para la interaccién en linea, y a su vez

enfocar el marketing y contenido en esas franjas horarias para maximizar alcance y compromiso.
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19. ¢Con qué frecuencia preferiria recibir informacidn acerca de la consultora?

Tabla 55.

¢Con qué frecuencia preferiria recibir informacion acerca de la consultora?

éCon qué frecuencia preferiria recibir informacidén acerca de la consultora?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Todos los 4 1,9 1,9 1,9
dias
Lvezala 113 52,3 52,3 54,2
semana

Valido 2 veces a 80 37 37 91,2
la semana
3 veces a 8 3,7 3,7 94,9
la semana
Prefiero 11 5,1 5,1 100
no recibir
Total 216 100 100

Nota. Tabla de frecuencia preferiria para recibir informacién acerca de la consultora.
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Figura 56

Frecuencia en la que les gustaria recibir informacion acerca de la consultora

¢ Con qué frecuencia preferiria recibir informacién acerca de la consultora ?

ETodos los dias

W1 vez ala semana
12 veces a la semana
B3 veces ala semana
W Prefiero no recibir

Nota. La figura indica el porcentaje de la frecuencia en la que los encuestados les gustaria recibir
informacién de la consultora, obtenido a partir de la aplicacion de la encuesta final y procesada por el
programa estadistico SPSS versidn 29.

Analisis

Se observa que el 52.3 % prefiere recibir informacion sobre la consultora con una frecuencia de
1 vez a la semana, indicando un equilibrio entre mantenerse informado sin sentir abrumo. Un 37% opta
por 2 veces a la semana, mientras que una minoria elige 3 veces a la semana (5.1%), el 3,7% todos los
dias, y el 1.9% prefiere no recibir informacién. Estos resultados sugieren que la audiencia valora

mantenerse actualizada, pero sin una inundacién constante de comunicacion.



258

20. ¢En qué formato le gustaria recibir publicidad de la consultora?

Tabla 56.

¢En qué formato le gustaria recibir publicidad de la consultora?

¢En qué formato le gustaria recibir publicidad de la consultora?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado

. Visual 88 40,7 40,7 40,7
Vilido -
Audiovisual 116 53,7 53,7 94,4
Auditiva 1 0,5 0,5 94,9
Ninguna 11 5,1 5,1 100
Total 216 100 100

Nota. Tabla del formato que le gustaria recibir publicidad de la consultora a las mecanicas automotrices.

Figura 57

Formato en el que a los encuestados les gustaria recibir publicidad de la consultora

(En qué formato le gustaria recibir publicidad de la consultora ?

Evisual

W Audiovisual
EAuditiva

M Ninguna

Nota. La figura indica el porcentaje de los formatos en los que les gustaria recibir publicidad de la
consultora, obtenido a partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada por el programa

estadistico SPSS version 29.
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Analisis

Se puede apreciar que la preferencia principal es recibir publicidad en formato audiovisual, lo
cual representa un 53.7% y destaca la inclinacién hacia contenido que combine elementos visuales y
auditivos. Un 40.7% elige el formato visual, subrayando la importancia de los aspectos visuales en la
comunicacion publicitaria. Un porcentaje menor, el 5.1%, muestra interés en la publicidad auditiva. Por
otro lado, una minoria del 0.5% prefiere no recibir publicidad. En base a estos datos se puede
interpretar que es importante el enfoque visual y audiovisual ya que resalta la necesidad de creatividad

y calidad en la entrega de mensajes publicitarios.

Andlisis bivariado

El andlisis bivariado permite evaluar cémo el conocimiento del valor de una variable puede
influir en la prediccion del valor de otra. Especificamente, al examinar la correlacién entre dos variables,
estamos observando las interrelaciones estadisticas que denotan cierta interdependencia entre ambas.
Entender esta correlacién es valioso porque sefiala relaciones potencialmente predictivas que son

aplicables en situaciones reales. (Porras, 2020)

Tabla 57.

Hipdtesis

Hipotesis HO: No hay relacion entre la variable 5 ¢ Cual es el nivel de ingresos de su empresa?
con la variable 7 ¢ Con qué frecuencia contrata servicios legales?

H1: Si hay relaciéon entre la variable 5 ¢ Cudl es el nivel de ingresos de su empresa?
con la variable 7 ¢ Con qué frecuencia contrata servicios legales?

Nota. Tabla de hipdtesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-

cuadrado para establecer sus posibles relaciones.
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Tabla 58.

Cruzada

Tabla cruzada Nivel de ingresos de su empresa*¢Con qué frecuencia contrata servicios legales?

Recuento
¢Con qué frecuencia contrata servicios

legales?
Total
Semestr .
Anual | Mensual Ninguna
a
Igual o menor a
76 2 16 51 145
. . $100.000,00

Nivel de ingresos de su

Ingresos entre
empresa

$100.001,00 a 35 1 32 3 71

$1'000.000,00
Total 111 3 48 54 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
Tabla 59.

Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn asintdtica

Valor gl )
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 43,195° 3 <,001
Razén de verosimilitud 47,100 3 <,001
Asociacion lineal por lineal 1,715 1 ,190
N de casos validos 216
Significancia < 0,05
0,001< 0,05

Se acepta la hipédtesis: La prueba de Chi-cuadrado de Pearson y la prueba de Razén de Verosimilitud tienen
un p-valor de menos de 0,001, lo que es muy significativo (por debajo del umbral cominmente aceptado de
0,05). Esto significa que podemos rechazar la hipdtesis nula de que no hay asociacién entre las dos variables
categodricas; en otras palabras, aceptamos la hipdtesis alternativa de que existe una asociacion significativa

entre las dos variables.
Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Figura 58

Cruce de variables de nivel de ingresos y frecuencia de contrato de servicios legales

Grafico de barras
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Nota. La figura ilustra el porcentaje del cruce de variables de nivel de ingresos de la empresay la
frecuencia de contrato de servicios legales, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y
procesada por el programa estadistico SPSS versién 29.

Andlisis

Se observa que las empresas con ingresos iguales o menores a $100,000.00 tienden a contratar

servicios legales anualmente o no los contratan en absoluto. Por otro lado, las empresas con ingresos
entre $100,001.00 y $1,000,000.00 tienden a contratar servicios legales de manera mas frecuente (anual
o mensualmente). Estas diferencias pueden reflejar la variabilidad en las necesidades legales y las

capacidades financieras de las empresas en diferentes rangos de ingresos.
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Tabla 60.

Hipdtesis

Hipdtesis  HO: No hay relacidn entre la variable 5 ¢ Cudl es el nivel de ingresos de su empresa?
con la variable 8 ¢ Con qué frecuencia contrata servicios ambientales?
H1: Si hay relacién entre la variable 5 ¢ Cuadl es el nivel de ingresos de su empresa? con
la variable 8 ¢Con qué frecuencia contrata servicios ambientales?

Nota. Tabla de hipdtesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-

cuadrado para establecer sus posibles relaciones.

Tabla 61.

Cruzada

Tabla cruzada Nivel de ingresos de su empresa*éCon qué frecuencia contrata servicios ambientales?

Recuento

¢Con qué frecuencia contrata servicios

ambientales? Total
Anual Semestral Mensual Ninguna
Igual o menor a
15 61 1 68 145
. . $100.000,00
Nivel de ingresos de su
Ingresos entre
empresa
$100.001,00 a 14 26 1 30 71
$1'000.000,00
Total 29 87 2 98 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Tabla 62.

Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

Valor gl o .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,963° 3 ,265
Razén de verosimilitud 3,777 3 ,287
Asociacion lineal por lineal 1,134 1 ,287
N de casos validos 216

Significancia < 0,05

0,265 > 0,05

Tanto la prueba de Chi-cuadrado de Pearson como la prueba de Razén de Verosimilitud y la
Asociacion Lineal por Lineal tienen un p-valor superior a 0,05. Esto significa que no se puede

rechazar la hipdtesis nula de que no hay asociacién entre las dos variables categéricas.
Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”

Figura 59

Cruce de variables de nivel de ingresos de la empresa y frecuencia de contrato de servicios ambientales

Gréfico de barras

iCon qué
frecuencia
contrata
servicios
ambientales?

[ Anual

W Semestral
[ Mensual
.nguna

Recuento

lgual o menor a $100.000,00 Ingresos entre $100.001 00 a
$1'000 000,00

Nivel de ingresos de su empresa

Nota. La figura indica el porcentaje que existe entre el cruce de variables nivel de ingresos y contrato de
servicios ambientales, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el programa

estadistico SPSS versién 29.
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Andlisis

La frecuencia de contratacion de servicios ambientales parece ser mads alta en empresas con
ingresos iguales o menores a $100.000,00, la tendencia general indica que las empresas prefieren
contratar estos servicios de forma semestral. Sin embargo, un nimero considerable de empresas opta
por no contratar ningun servicio ambiental, independientemente de su nivel de ingresos. Ademas, la
contratacién mensual de estos servicios es minima. Se podria investigar mas para entender las razones
de estas preferencias y determinar si hay barreras que impiden a las empresas contratar servicios

ambientales con mayor frecuencia.

Tabla 63.

Hipdtesis

Hipotesis HO: No hay relacién entre la variable 5 ¢ Cual es el nivel de ingresos de su empresa?
con la variable 9 ¢ Con qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?
H1: Si hay relacion entre la variable 5 ¢ Cudl es el nivel de ingresos de su empresa?
con la variable 9 ¢ Con qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?

Nota. Tabla de hipdtesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-

cuadrado para establecer sus posibles relaciones.

Tabla 64.

Cruzada

Tabla cruzada Nivel de ingresos de su empresa*éCon qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?

Recuento
(Con qué frecuencia contrata servicios de
contabilidad? Total
Semestral Mensual Ninguna
Nivel de ingresos de su Igual o menor a
18 123 4 145

empresa $100.000,00
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Tabla cruzada Nivel de ingresos de su empresa*éCon qué frecuencia contrata servicios de contabilidad?

Recuento
(Con qué frecuencia contrata servicios de
contabilidad? Total
Semestral Mensual Ninguna
Ingresos entre
$100.001,00 a 2 67 2 71
$1'000.000,00
Total 20 190 6 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”

Tabla 65.

Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Razon de verosimilitud
Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

Significacidn
Valor gl L ]
asintotica (bilateral)
5,2342 2 ,073
6,282 2 ,043
3,807 1 ,051
216

Significancia < 0,05
0,073> 0,05

La prueba de Chi-cuadrado de Pearson arrojé un valor de 5,234 con 2 grados de libertad y una
significacidn asintotica (bilateral) de 0,073. Dado que el p-valor (0,073) es superior al nivel de
significancia estandar de 0,05, no rechazamos la hipétesis nula en este caso, sugiriendo que no
hay una asociacién significativa entre las variables examinadas segun esta prueba.

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Cruce de variables de nivel de ingresos y frecuencia de compra de servicios de contabilidad
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Nota. La figura indica el porcentaje del cruce de variables de nivel de ingresos y frecuencia de contrato

de servicios de contabilidad, obtenido a partir de la aplicacién de la encuesta final y procesada por el

programa estadistico SPSS version 29.

Andlisis

Las empresas, independientemente de su nivel de ingresos, muestran una clara tendencia hacia

la contrataciéon mensual de servicios de contabilidad. Esta propension puede indicar una necesidad

constante y recurrente de servicios contables en la operativa empresarial. Por otro lado, es notable que

muy pocas empresas elijan no contratar estos servicios, reafirmando la importancia vital de la

contabilidad en el ambito empresarial. Para las entidades que buscan ofrecer servicios de contabilidad,

es crucial tener en cuenta esta preferencia mensual y adaptar sus ofertas y estructuras de servicio en

consecuencia.
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Tabla 66.

Hipdtesis

Hipdtesis HO: No hay relacién entre la variable 5 ¢ Cual es el nivel de ingresos de su empresa?
con la variable 10 ¢ Con qué frecuencia contrata servicios de civil y arquitectura?

H1: Si hay relacién entre la variable 5 ¢ Cual es el nivel de ingresos de su empresa?
con la variable 10 ¢ Con qué frecuencia contrata servicios de civil y arquitectura?

Nota. Tabla de hipdtesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-
cuadrado para establecer sus posibles relaciones.
Tabla 67.

Cruzada

Tabla cruzada Nivel de ingresos de su empresa*éCon qué frecuencia contrata servicios de civil y
arquitectura?

Recuento
¢Con qué frecuencia contrata
servicios de civil y

] Total
arquitectura?
Anual Ninguna
Igual o menor a
60 85 145
, . $100.000,00

Nivel de ingresos de su

Ingresos entre
empresa

$100.001,00 a 53 18 71

$1'000.000,00
Total 113 103 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Pruebas de chi-cuadrado
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Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Correccién de
continuidad®

Razoén de verosimilitud
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por
lineal

N de casos validos

Valor

21,1467
19,834

21,900

21,048

216

gl

Significacion
asintdtica
(bilateral)

<,001

<,001

<,001

<,001

Significacion
exacta
(bilateral)

<,001

Significacion
exacta
(unilateral)

<,001

Significancia < 0,05
0,001< 0,05

Con un valor de 21,146 y 1 grado de libertad, la significacion asintotica (bilateral) es <0,001. Esto

indica que rechazamos la hipdtesis nula, sugiriendo una asociacion significativa entre las dos

variables categdricas examinadas.

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Figura 61
Cruce de variables de nivel de ingresos de la empresa y frecuencia de contrato de servicios de civil y

arquitectura
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Nota. La figura muestra el porcentaje que hay en el cruce de variables de nivel de ingresos de la
empresa y frecuencia de contrato de servicios de civil y arquitectura, obtenido a partir de la aplicaciéon
de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS version 29.

Andlisis

La contratacién de servicios de civil y arquitectura esta influenciada por el nivel de ingresos de la

empresa. Especificamente, las empresas con ingresos entre $100.001,00 a $1'000.000,00 tienden a
contratar estos servicios con una frecuencia anual mucho mayor en proporcidn que aquellas con
ingresos igual o menor a $100.000,00. Por otro lado, un nimero considerablemente més alto de

empresas con ingresos mas bajos opta por no contratar estos servicios en absoluto.



270

Tabla 69.

Hipdtesis

Hipdtesis  HO: No hay relacidn entre la variable 5 ¢ Cudl es el nivel de ingresos de su empresa?
con la variable 11 éCon qué frecuencia contrata servicios de marketing y publicidad?
H1: Si hay relacién entre la variable 5 ¢ Cudl es el nivel de ingresos de su empresa? con
la variable 11 ¢Con qué frecuencia contrata servicios de marketing y publicidad?

Nota. Tabla de hipdtesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-
cuadrado para establecer sus posibles relaciones.
Tabla 70.

Cruzada

Tabla cruzada Nivel de ingresos de su empresa*éCon qué frecuencia contrata servicios de marketing y
publicidad?

Recuento

¢Con qué frecuencia contrata servicios de marketing

y publicidad? Total
Anual Semestral Mensual Ninguna
Igual o menor a
62 17 26 40 145
. . $100.000,00
Nivel de ingresos de
Ingresos entre
su empresa
$100.001,00 a 24 13 21 13 71
$1'000.000,00
Total 86 30 47 53 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Pruebas de chi-cuadrado
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Pruebas de chi-cuadrado

gl

Significacidn asintética

(bilateral)

,069
,072

,908

Valor
Chi-cuadrado de Pearson 7,091°
Razén de verosimilitud 7,002
Asociacion lineal por lineal ,013
N de casos validos 216
Significancia < 0,05
0,069> 0,05

Con un valor de 7,091 y 3 grados de libertad, la significacién asintética (bilateral) es 0,069. Dado que el

p-valor (0,069) es ligeramente superior al nivel de significancia estandar de 0,05, no se rechaza la

hipétesis nula. Esto sugiere que no hay evidencia suficiente para afirmar una asociacion significativa

entre las dos variables categdricas basandonos en esta prueba.

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Figura 62

Cruce de variables de nivel de ingresos de las empresas y frecuencia de contrato de servicios de

marketing y publicidad
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Nota. La figura indica el porcentaje del cruce de variables de nivel de ingresos y frecuencia de contrato
de servicios de marketing y publicidad, obtenido a partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada

por el programa estadistico SPSS version 29.

Andlisis de resultados

La mayoria de las empresas, independientemente de su nivel de ingresos, tiende a contratar
servicios de marketing y publicidad de manera anual. Sin embargo, es notable que una proporcién mayor
de empresas con ingresos igual o menor a $100.000,00 elige no contratar estos servicios en comparacion
con las empresas en el rango de ingresos superior. Esto podria sugerir que las empresas con ingresos mas
bajos pueden percibir el marketing y la publicidad como menos esenciales o que simplemente carecen de

los recursos para invertir en dichos servicios.
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Tabla 72.

Hipdtesis

Hipdtesis  HO: No hay relacidn entre la variable Tabla cruzada Seguridad / Transparencia en
precios y condiciones de servicio debe generar seguridad al contratar la consultoria.
*Capacidad de respuesta / Respuestas rapidas y efectivas a preguntas y solicitudes de
asesoramiento

H1: Si hay relacidn entre la variable Tabla cruzada Seguridad / Transparencia en
precios y condiciones de servicio debe generar seguridad al contratar la consultoria.
*Capacidad de respuesta / Respuestas rapidas y efectivas a preguntas y solicitudes de
asesoramiento

Nota. Tabla de hipdtesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-
cuadrado para establecer sus posibles relaciones.
Tabla 73.

Cruzada

Tabla cruzada Seguridad / Transparencia en precios y condiciones de servicio debe generar seguridad al
contratar la consultoria. *Capacidad de respuesta / Respuestas rapidas y efectivas a preguntas y
solicitudes de asesoramiento

Recuento
Capacidad de respuesta / Respuestas rapidas y
efectivas a preguntas y solicitudes de

asesoramiento Total
3 Neutro 4 Importante 5 Muy
0 0 Importante

Seguridad / 2 Poco

Transparencia en importante

precios y condiciones de 3 Neutro 3 2 0 5
servicio debe generar 4 Importante 2 40 12 54
seguridad al contratar la 5 Muy

consultoria. Importante 3 29 118 120
Total 8 71 137 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Pruebas de chi-cuadrado
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Pruebas de chi-cuadrado

gl

Significacion
asintotica
(bilateral)

<,001
<,001
<,001

Valor
Chi-cuadrado de Pearson 107,447°
Razén de verosimilitud 80,040
Asociacion lineal por lineal 20,280
N de casos validos 216
Significancia < 0,05
0.001< 0,05

Dado que todos los p-valores son <0.001, en todos los casos se rechazaria

la hipdtesis nula. Si la hipdtesis nula establece que no hay asociacién o

relacién entre las variables, entonces, dado que la rechazamos, estamos

aceptando la hipdtesis alternativa que indica que si existe una asociacién

o relacién entre las variables.

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Figura 63
Cruce de variables de Sequridad / Transparencia en precios y condiciones de servicio debe generar
seqguridad al contratar la consultoria. *Capacidad de respuesta / Respuestas rdpidas y efectivas a

preguntas y solicitudes de asesoramiento
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Nota. La figura indica el porcentaje del cruce de variables transparencia de precios y respuestas rapidas
y efectivas, obtenido a partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada por el programa
estadistico SPSS version 29.
Andlisis de resultados

La mayor parte de los encuestados (150 de 216) considera que es "Muy Importante" tener
seguridad y transparencia en los precios y condiciones de servicio al contratar una consultoria. Ademas,
dentro de este grupo, la gran mayoria (118 de 150) también considera que es "Muy Importante" tener
una capacidad de respuesta rapida y efectiva a preguntas y solicitudes de asesoramiento. Esto sugiere
que, para la mayoria de los encuestados, tanto la seguridad y transparencia en los precios como una
respuesta rapida y efectiva son aspectos criticos al momento de considerar la contratacién de servicios

de consultoria.
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Tabla 75.

Hipdtesis

Hipdtesis  HO: No hay relacidn entre la variable ¢ Qué medio de comunicacion digital utiliza con
mayor frecuencia? *¢En qué momento del dia suele utilizar redes sociales?

H1: Si hay relacidon entre la variable ¢ Qué medio de comunicacidn digital utiliza con
mayor frecuencia? *¢En qué momento del dia suele utilizar redes sociales?

Nota. Tabla de hipétesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-

cuadrado para establecer sus posibles relaciones.

Tabla 76.

Cruzada

Tabla cruzada ¢ Qué medio de comunicacidn digital utiliza con mayor frecuencia? *¢ En qué momento del
dia suele utilizar redes sociales?

Recuento
¢En qué momento del dia suele utilizar redes

sociales?
Total
. Tarde Noche
Mahana
55 78
) ) Facebook 10 143
¢Qué medio de )
R TikTok 2 2 21 25
comunicacion digital
. WhatsApp 2 20 7 29
utiliza con mayor
. Correo
frecuencia? o 2 10 7 19
Electrénico
Total 16 87 113 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Tabla 77.

Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,738° 6 <,001
Razdn de verosimilitud 26,262 6 <,001
Asociacion lineal por lineal 2,838 1 ,092
N de casos validos 216

Significancia < 0,05

0.001< 0,05

Para el Chi-cuadrado de Pearson y la Razdn de verosimilitud, el p-valor es <0,001. Estos
resultados son significativos estadisticamente dado que son menores que el umbral tipico de
0,05. Si la hipdtesis nula es que no hay asociacidon entre las variables, en estos dos casos, se
rechazaria la hipdtesis nula, indicando que hay evidencia para afirmar que existe una
asociacion o relacién entre las variables.

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Figura 64
Cruce de variables de medio de comunicacion digital con mayor frecuencia de uso y momento del dia en
el que los encuestados suelen usar redes sociales
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Nota. La figura indica el porcentaje de cruce de variables de medio de comunicacién digital con mayor

frecuencia de uso y momento del dia de frecuencia de uso de redes sociales, obtenido a partir de la
aplicacion de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS versidn 29.
Andlisis de resultados
Mientras que Facebook es el medio dominante en todos los horarios, la mayoria de los usuarios
de todas las plataformas tienden a ser mds activos en la noche. Las empresas o individuos que busquen
interactuar con sus audiencias a través de estos medios digitales podrian considerar optimizar sus

comunicaciones para este periodo del dia.
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Tabla 78.

Hipdtesis

Hipdtesis  HO: No hay relacidn entre la variable ¢ Qué medio de comunicacion digital utiliza con
mayor frecuencia? *¢En qué formato le gustaria recibir publicidad de la consultora?

H1: Si hay relacidon entre la variable ¢ Qué medio de comunicacién digital utiliza con
mayor frecuencia? *¢En qué formato le gustaria recibir publicidad de la consultora?

Nota. Tabla de hipétesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-

cuadrado para establecer sus posibles relaciones.

Tabla 79.

Cruzada

Tabla cruzada ¢ Qué medio de comunicacidn digital utiliza con mayor frecuencia? *¢En qué formato le gustaria

recibir publicidad de la consultora?

Recuento

¢En qué formato le gustaria recibir publicidad de la
consultora?

— Total
) Audiovisua o ]
Visual | Auditiva Ninguna
. ) Facebook 48 86 1 8 143
¢Qué medio de )
o TikTok 8 17 25
comunicacion digital
N WhatsApp 16 10 0 3 29
utiliza con mayor
. Correo
frecuencia? o 16 3 0 0 19
Electrénico
Total 88 116 1 11 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion

Valor gl asintoética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 26,099° 9 ,002
Razén de verosimilitud 28,348 9 <,001
Asociacion lineal por lineal 8,778 1 ,003
N de casos validos 216
Significancia < 0,05
0.002< 0,05

El p-valor es 0,002, que es menor que el umbral tipico de 0,05. Esto
indica que deberiamos rechazar la hipdtesis nula, sugiriendo que existe
una asociacién significativa entre las variables.

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Figura 65
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Cruce de variables de medio de comunicacion digital con mayor frecuencia de uso y formato en el que les

gustaria recibir informacion de la consultora.
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Nota. La figura indica el porcentaje de medio de comunicacion digital con mayor frecuencia de uso y

formato en el que a los encuestados les gustaria recibir informacién de la consultora, obtenido a partir

de la aplicacion de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS versidn 29.

Andlisis de resultados

Al observar los resultados se considera que la consultora deberia considerar enfocarse

principalmente en la produccién de contenido audiovisual, pero también debe tener en cuenta el

contenido visual, especialmente cuando se dirige a usuarios de correo electrénico y WhatsApp. Es

importante que la consultora tenga en cuenta las preferencias de los usuarios seguin su medio digital

principal para maximizar la efectividad de su publicidad.
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Tabla 81.

Hipdtesis

Hipdtesis  HO: No hay relacidn entre la variable Tabla cruzada Nivel de ingresos de su
empresa*¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios de consultoria
personalizados?

H1: Si hay relacidon entre la variable Tabla cruzada Nivel de ingresos de su
empresa*¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios de consultoria
personalizados?

Nota. Tabla de hipdtesis que incluye variables que deben ser analizadas mediante la prueba de chi-

cuadrado para establecer sus posibles relaciones.

Tabla 82.

Cruzada

Tabla cruzada Nivel de ingresos de su empresa*¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios de consultoria

personalizados?

Recuento
¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por servicios

de consultoria personalizados?

Total
Menos de Entre S300 y Entre S400 y
$300 $400 $500
Igual o menor a
105 40 0 145
. ) $100.000,00

Nivel de ingresos de su

Ingresos entre
empresa

$100.001,00 a 36 34 1 71

$1'000.000,00
Total 141 74 1 216

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Tabla 83.

Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,217° 2 ,004
Razén de verosimilitud 11,263 2 ,004
Asociacion lineal por lineal 10,684 1 ,001

N de casos validos 216

Significancia < 0,05

0.004< 0,05

Con un p-valor de 0,004, que es menor que el umbral tipico de 0,05, se rechazaria la
hipétesis nula, lo que sugiere que existe una asociacion estadisticamente significativa
entre las variables

Nota. Tabla obtenida del programa Statistical Package for Social Sciences “SPSS”
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Figura 66
Cruce de variables de nivel de ingresos de las empresas y valor que los que los encuetados estarian

dispuestos a pagar por servicios personalizados.
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Nota. La figura representa el porcentaje de Cruce de variables de nivel de ingresos de las empresas 'y
valor que los que los encuetados estarian dispuestos a pagar por servicios personalizados, obtenido a
partir de la aplicacidn de la encuesta final y procesada por el programa estadistico SPSS versién 29.

Andlisis de resultados

Basandonos en estos datos, una consultora deberia considerar ofrecer servicios basicos o

paquetes iniciales en el rango de menos de $300 para atraer a la mayoria de las empresas. Sin embargo,
para aquellas empresas con ingresos ligeramente mas altos, podria ser beneficioso ofrecer paquetes
premium o servicios adicionales en el rango de $300 a $400. La opcidn de servicios por entre $400 y
S500 podria no ser tan atractiva para la mayoria de las empresas, por lo que se podria considerar como

una opcién mas exclusiva o especializada para clientes muy especificos.

Resumen de resultados
La investigacidn arroja resultados claros y concisos sobre las empresas del sector mecanico en el

Distrito Metropolitano de Quito (DMQ). Todas las empresas encuestadas, un total de 216, pertenecen a
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este sector. En cuanto a su ubicacién, un destacado 60,65% se ubica en Quito Sur, seguido por el 23,15%
en Quito Norte y 16,20% en Quito Centro. Ademads, la mayoria se clasifican como microempresas con un
rango de 1 a 9 trabajadores. En cuanto a los ingresos, el 67,13% reporta ganancias iguales o inferiores a

$100.000,00, mientras que el 32,87% indica ingresos entre $100.001,00 a $1'000.000,00.

En servicios, el 65,28% prefiere gastar menos de $300 en consultoria personalizada, y mas de la
mitad, el 51,39%, contrata servicios legales anualmente. En contraste, el 25,0% no contrata estos
servicios. En cuanto a servicios ambientales, solo el 0,93% los contrata mensualmente y el 45,37% no los
usa. La contabilidad es esencial para el 87,96% que contrata estos servicios mensualmente. Los servicios
de ingenieria civil y arquitectura se contratan anualmente por el 52,31%, mientras que el 47,69% no los
necesita. Respecto a marketing, el 21,76% contrata estos servicios mensualmente y el 24,54% no
invierte en ellos. La apariencia moderna de los equipos es crucial para el 51,39%, y el 47,22% valora la
limpieza y adecuacidn de instalaciones. La presentacién de los trabajadores es esencial para el 50,0%, y
el material publicitario atractivo es vital para el 54,63%. Finalmente, el 70,83% enfatiza la precision y

consistencia en los servicios, y el 53,24% destaca la puntualidad.

Andlisis de la demanda

En primer lugar, existe una clara demanda por servicios de consultoria personalizada, ya que la
mayoria de las empresas (65,28%) estan dispuestas a pagar menos de $300 por estos servicios. Esto
indica una preferencia por mantener los costos de consultoria relativamente bajos. Sin embargo, un
porcentaje significativo (34,26%) estaria dispuesto a pagar entre $300 y $400, lo que sugiere que existe
flexibilidad en el presupuesto para este tipo de servicios. Por otro lado, hay una demanda limitada

(0,46%) en el rango de precios mas alto ($400 - $500).

En cuanto a servicios legales, mas de la mitad de las empresas (51,39%) contratan estos servicios

anualmente, lo que indica una practica comun. La demanda de servicios legales mensuales (22,22%) y
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semestrales (1,39%) también es significativa. Sin embargo, un cuarto de las empresas (25,0%) no
contrata servicios legales en absoluto, lo que podria indicar la presencia de equipos legales internos o

una percepcion de menor necesidad de asesoramiento legal constante.

La demanda de servicios ambientales muestra una distribucidn similar a la de los servicios
legales. Un porcentaje notable (39,81%) contrata servicios ambientales anualmente, mientras que hay
una demanda considerable para servicios ambientales semestrales (40,28%). Sin embargo, solo un
pequefio porcentaje (0,93%) requiere servicios ambientales mensuales, lo que sugiere una necesidad

mas especifica y constante en algunas empresas.

En términos de servicios contables, la gran mayoria (87,96%) contrata estos servicios
mensualmente, indicando una alta demanda constante de servicios de contabilidad. Solo un pequefno
porcentaje (9,26%) opta por servicios semestrales, lo que refleja que la mayoria valora la gestion
financiera continua. Ademas, solo una minoria (2,78%) no utiliza servicios de contabilidad, lo que podria

deberse a la presencia de equipos de contabilidad internos o el uso de software.

En el campo de la ingenieria civil y arquitectura, existe una demanda equilibrada entre
contratacién anual (52,31%) y la ausencia de contratacién (47,69%). Esto podria sugerir que las
empresas tienen necesidades especificas que requieren atencidn anual, mientras que otras no

consideran estas disciplinas relevantes para sus operaciones.

La demanda de servicios de marketing y publicidad muestra una preferencia por la contratacion
mensual (21,76%), lo que indica una necesidad constante de mantener la visibilidad de la marca 'y
responder a un mercado competitivo. Ademas, una parte sustancial (54,63%) considera muy importante
el aspecto visual del material publicitario, lo que refleja la importancia de la estética en la promocién de

servicios de consultoria.
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En lo que respecta a los aspectos de imagen corporativa, la mayoria de las empresas consideran
importante o muy importante la apariencia moderna de los equipos (46,30%) y la presentacién de los
trabajadores (50,0%). Ademas, la mayoria valora instalaciones fisicas limpias y adecuadas (47,22%) y la
precisidn y consistencia en la prestacion de servicios (70,83%). Estos aspectos indican una fuerte

demanda por una presentacidn y entrega confiables y coherentes de los servicios.

En resumen, el analisis de la demanda sugiere que las empresas del sector mecanico en el DMQ
valoran servicios de consultoria a precios razonables, mientras que muestran una necesidad constante
de servicios contables. Ademas, hay una demanda equilibrada por servicios ambientales y de ingenieria,
y una preferencia por servicios de marketing visualmente atractivos. La imagen corporativa también es
fundamental, con un enfoque en equipos modernos, instalaciones limpias, presentacion de trabajadores

y servicios confiables.

Figura 67

Andlisis de la Demanda de AINSE

ANALISIS DE LA DEMANDA AINSE

Legal . Consultora Cia. Ltda.
Ambiental . Principal sector que
i ° Servicios de Participacion del solicita el servicio:
Contable ‘ consutoria mercado de Talleres automotrices.
consultoras en el
Arquitectura-civil . Distrito Metropolitano
i de Quito.
Marketing @
Ubicacion de Empresas: Un Ingresos: El 67,13% de las Imagen Corporativa: Las empresas
marcado 60,65% de las empresas empresas tienen  ingresos dan gran importancia a la apariencia
estan ubicadas en Quito Sur, lo que iguales o inferiores  a ’ moderma de los equipos, limpieza de
indica una tendencia o posibles $100.000,00, lo que alinea con las instalaciones,  presentacion
ventajas en esa area para el sector la clasificacion de micro y adecuada de los trabajadores y
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Nota. La figura ilustra el andlisis de la demanda de AINSE Cia. Ltda.
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Para la sintesis del analisis situacional se debe realizar una matriz FODA.

Segun (Kotler & Armstrong, 2017) ) “La meta del analisis FODA consiste en ajustar las fortalezas

de la compaiiia con oportunidades atractivas en el entorno y, al mismo tiempo, eliminar o superar las

debilidades y reducir las amenazas tanto como sea posible”.

A continuacidn, se presentara el desarrollo del andlisis FODA de la empresa AINSE Cia. Ltda. que

se encuentra en la figura 68. Este andlisis estratégico nos permitira evaluar de manera integral los

aspectos internos y externos que impactan en el desempefio y desarrollo de la empresa.

Figura 68

FODA de la empresa AINSE Cia. Ltda.
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con expariencia para la prostacion de sus
servicis.

3. Ubicada en &l sur de Ouit, lo que permite
aprovechar oportunidades an esa drea
geoygrifica

4 Cuerta con un fundador y gererde
comprametido con ¢l crecimiento y la drecocn
de b empresa.

5.Buera relacicn cun proveedares y soues
estralegicos.

8. Excelente capacidad para generar contenida
relevands y atractiva

Amenazas
a 3

1.Competencia fuerte en & mercaco. AINSE

2 Camblos en ks preferencizs o comportamiento del
e Consultora Cia, Ltda.

3 Avances tecnologicos qus puaden requent adaptaciones
ripidas.

4.Crisls econtmicas © candidones G2 mercado
desfavorabies.

5 Cambios 2n & leglsiacion o reguiaciones relackinacas
oon & markefing.

FODA

1. Expansion del mercado objefivg o enfrada en

nuevas segmentos.
2.Demanaa creciente ce serviclos de consuttoria

en 2| sector incustrial

3. Mayor cemanda o2 productos o servidos en &l
mercada.

4.Colaboracion con Niguras relevantes en e
saclor.

5.Uso de nuevas plataformas de redes sociales o
canales o2 marketing.

6. Tendencias emergentes que se alinesn con la
propuesta e valor oe ka empresa.

7. Mayor Yy 02 compe
soclal y amblental por parte e 1os clientes.

Debilidades

e N

1.L en gl prezup de ]

2.Falta de Infegracion y coordinacion con ofros
oepartamentos.

3.Falta de parsonal en marketing

4.Baja visiiicad o2 fa marca en & mercado

5.Inzficiencla en el segquimiento y medicicn oo
resutados.

6. Limitaca vanguarda tecnologica

7.Falta de estrategias de marketing competiivas
8. Falta de refackones con s cliendes.

9. Reslstencis o camblo.

Nota. La figura indica el FODA de la empresa AINSE Cia. Ltda.
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Matriz EFE

De acuerdo con (Diego, 2023), la matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE) es una
herramienta que permite analizar de manera sistematica los factores externos que pueden influir en una
empresa u organizacion. Esta matriz agrupa y organiza informacidn relevante sobre aspectos

socioculturales, ambientales, tecnoldgicos y politicos que afectan los procesos y operaciones de la

empresa.
Matriz EFE
Tabla 84.
Matriz EFE
MATRIZ EFE
% < RESULTADO
AMENAZAS IMPACTO RELATIVO CALIFICACION PONDERADO
Al Competencia fuerte en el mercado. 3 0,065 3 0,196
A2 Cambios en las preferencias o comportamiento del 3 0,065 4 0,261
consumidor.
A3 Avances tecnoldgicos que pueden requerir 3 0,065 1 0,065
adaptaciones rapidas.
A4 Crisis econdmicas o condiciones de mercado 3 0,065 1 0,065
desfavorables.
A5 Cambios en la legislacion o regulaciones relacionadas 2 0,043 2 0,087
con el marketing.
SUBTOTAL FORTALEZAS 0,674
% : RESULTADO
OPORTUNIDADES IMPACTO RELATIVO CALIFICACION PONDERADO
01 Expansién del mercado objetivo o entrada en nuevos 5 0,109 4 0,435
segmentos.
02 Demanda creciente de servicios de consultoria en el 5 0,109 4 0,435
sector industrial.
03 Mayor demanda de productos o servicios en el 4 0,087 3 0,261
mercado.
04 Colaboracién con figuras relevantes en el sector. 4 0,087 3 0,261
05 Uso de nuevas plataformas de redes sociales o 4 0,087 3 0,261
canales de marketing.
06 Tendencias emergentes que se alinean con la 5 0,109 3 0,326
propuesta de valor de la empresa.
07 Mayor conciencia y demanda de compromiso social y 5 0,109 4 0,435

ambiental por parte de los clientes.
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MATRIZ EFE

SUBTOTAL DEBILIDADES 2,413

46 1,000 35 3,087

Nota. Tabla de ponderacion de la matriz EFl y EFE.

De acuerdo con (Diego, 2023), la matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI) es una
herramienta utilizada para realizar una auditoria interna de una empresa o de areas especificas dentro
de la misma. Su objetivo principal es identificar y comprender las fortalezas y debilidades internas, con

el propdsito de identificar dreas de mejora y optimizacion.

Tabla 85.
Matriz EFI
MATRIZ EFI
% - RESULTADO
FORTALEZAS IMPACTO RELATIVO CALIFICACION PONDERADO
F1 Cuenta con infraestructura propia para el 4 0,063 4 0,254
funcionamiento del drea de marketing
F2 Equipo de profesionales altamente 5 0,079 4 0,317

capacitados y con experiencia para la
prestacion de sus servicios

F3 Ubicada en el sur de Quito, lo que permite 4 0,063 4 0,254
aprovechar oportunidades en esa area
geografica.

F4 Cuenta con un fundador y gerente 4 0,063 4 0,254
comprometido con el crecimiento y la
direccion estratégica de la empresa.

F5 Buena relacidn con proveedores y socios 4 0,063 4 0,254
estratégicos.
F6 Excelente capacidad para generar 4 0,063 4 0,254
contenido relevante y atractivo.
SUBTOTAL FORTALEZAS 1,587
% . RESULTADO
DEBILIDADES IMPACTO RELATIVO CALIFICACION PONDERADO
D1 Limitaciones en el presupuesto de 5 0,079 2 0,159
marketing.
D2 Falta de integracidn y coordinacion con 3 0,048 2 0,095

otros departamentos.

D3 Falta de personal en marketing 3 0,048 2 0,095
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MATRIZ EFI
DEBILIDADES IMPACTO % CALIFICACION RESULTADO
RELATIVO PONDERADO
D4 Baja visibilidad de la marca en el mercado 5 0,079 2 0,159
D5 Ineficiencia en el seguimiento y medicién 4 0,063 2 0,127
de resultados.
D6 Limitada vanguardia tecnoldgica 3 0,048 2 0,095
D7 Falta de estrategias de marketing 4 0,063 2 0,127
competitivas
D8 Falta de relaciones con los clientes. 5 0,079 2 0,159
D9 Resistencia al cambio 3 0,048 2 0,095
D10 Falta de una comunicacion efectiva entre 3 0,048 2 0,095
los equipos de trabajo.
SUBTOTAL DEBILIDADES 1,206
63 1,000 44 2,794

Nota. Tabla de ponderacién EFl y EFE, que ayuda a la auditoria interna de una empresa o de areas

especificas.

Grdfica de la matriz EFl y EFE
Figura 69

Grdfica de la matriz EFl Y EFE
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Nota. La matriz muestra una comparacién entre la evaluacion de factores de las matrices de EFI

Y EFE de la consultora AINSE Cia. Ltda. Cia. Ltda.

Tabla 86.

Resultados de Matrices de factores internos y externos (EFl y EFE)

EFI EFE Burbuja
2,79 3,09 2,94

Nota: La tabla muestra los resultados obtenidos tras el desarrollo de las matrices de factores internos y

externos.

Un puntaje de 2.79 en la matriz EFl revela que la empresa exhibe algunas fortalezas internas,
aunque también presenta dreas de debilidad que requieren atencidén. La evaluacion se inclina mas hacia
el espectro de debilidades que hacia el de fortalezas. Esto sugiere que la empresa tiene aspectos

internos que podrian ser mejorados para generar un impacto mas positivo en su desempefio general.

En contraste, el valor de 3.09 en la matriz EFE posiciona a la empresa en una situacion
relativamente favorable para capitalizar las oportunidades externas. Esto sefiala que la empresa estd
consciente de las oportunidades en su entorno y posiblemente estd bien posicionada para
aprovecharlas. Este escenario podria implicar la inversion en areas estratégicas para fortalecer las
operaciones internas y alinearlas con las oportunidades externas. Adema3s, seria importante mantenerse
atento a los cambios en el entorno externo y ajustar la estrategia en consecuencia. Tras obtener los
valores de las matrices EFE y EFI, se determind la ubicacién en el Cuadrante IV, en estrecha proximidad
al Cuadrante V. Esta posicion sugiere la recomendacion de "Crecer y Construir". Esto indica que seria

viable desarrollar propuestas centradas en aprovechar las fortalezas y oportunidades identificadas.



Diagndstico del FODA
Figura 70

Diagndstico FODA de la empresa AINSE Cia. Ltda.
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2
Total
Fortalezas &
Oportunidades 7
Debilidades 10
Amenazas 5

Puntos

0,206
0,241
0,344
0,206

Fortalezas - Oportunidades
‘Valor promedic malricial: 44,83

IONR DE PODER
ESTRATEGIA OFENSIVA
MAXI - MAXI

Debilidades - Oportunidades
‘Valor promedic malricial: 58,62
Z0NA DE INCERTIDUMBRE
ESTRATEGIA ADRPTATIVA
MINI - MAKI

Fortalezas - Amenazas
‘Valor promedio matricial: 41,29

T0NA DE PROTECCION
ESTRATEGIA DEFENSIVA
MAXI- MINI

Debilidades - Amenazas
‘Valor promedio malricial: 55,08

IONR DE PODER
ESTRATEGIA OFENSIVA
MINI - MINI

Nota. La figura indica el diagnostico FODA de acuerdo con las ponderaciones.

Intencidon de accidn estratégica: La consultora se encuentra en la Zona de Incertidumbre, lo que

sugiere que se realice estrategias adaptativas, es decir minimizar debilidades y maximizar

oportunidades, se trata de reducir las dreas de vulnerabilidad al mismo tiempo que se potencian las

oportunidades. Enfocar las actividades en las oportunidades que ofrece el mercado externo con el fin de

beneficiarse al maximo de sus ventajas.
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Capitulo IV Propuesta de Plan de Marketing Estratégico
Introduccién
El objetivo del presente trabajo es desarrollar una propuesta detallada para la implementacion
de un plan de marketing estratégico destinado a la Consultora AINSE Cia. Ltda. Asesoria Integral Para
Sectores Estratégicos Cia. Ltda. Dicha propuesta se fundamenta en un estudio exhaustivo previamente
realizado en los capitulos anteriores, en el cual se procedié a recopilar y analizar de manera rigurosa

toda la informacion relevante.

A través de este analisis, se pudo determinar que la falta de estrategias en la consultora y el
desconocimiento de las expectativas que tienen los clientes potenciales por sus servicios esta afectando
negativamente su posicionamiento en el mercado. Con el objetivo de abordar esta situacién, se llevo a
cabo un andlisis situacional tanto del contexto interno como externo de la empresa, acompafiada de un

analisis FODA.

Dada la solidez y amplitud de la informacidn obtenida, el siguiente paso consiste en proponer de
forma fundamentada los objetivos y estrategias de marketing que permitiran a la consultora mejorar su

posiciéon competitiva y alcanzar un crecimiento sostenible en el mercado.

Propuesta de la filosofia corporativa

Una vez que se realizo el analisis, la determinacion del problema vy la situacion de la consultora
AINSE Cia. Ltda., se plantea la formulacion de una filosofia corporativa sélidamente cimentada en valores,
principios, misién y vision. Esta construccidn se lleva a cabo considerando aspectos de suma relevancia
qgue permiten delinear con precision el propdsito esencial del departamento de marketing. Estos
elementos se alinean de manera integra con los analisis exhaustivos realizados en el marco de la presente

tesina.
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Valores
Los valores representan las creencias y principios fundamentales que guian el comportamiento y
las decisiones dentro de una organizacién o individuo. Son el ntcleo de lo que una entidad representa,

ofreciendo una brujula moral y ética para la toma de decisiones y la interaccién con otros.

Tabla 87.

Valores organizacionales.

Valores
Grupos
Valores Propietarios y
Proveedores Clientes
trabajadores
Responsabilidad X X X
Puntualidad X X X
Respeto X X X
Adaptabilidad X X
Honestidad X X X
Colaboracion X
Orientacion al cliente X X

Nota. Tabla que muestra los valores organizacionales.



296

Principios
Los principios guiaran el trabajo de la organizacion, estableciendo directrices claras para la toma
de decisiones. Dichas directrices impulsaran una cultura empresarial robusta, promoviendo relaciones

laborales armdnicas entre el personal.

Tabla 88.

Principios organizacionales.

Principios
Grupos
Principios Propietarios y
Proveedores Clientes
trabajadores
Integridad y transparencia X X X
Feedback y mejora X X
Rendimiento medible X X
Responsabilidad social X
Comunicacion efectiva X X X
Flexibilidad estratégica X
Disciplina X X X

Nota. Tabla de principios organizacionales propuestos para la empresa.
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Mision

Para el planteamiento de la misién para el departamento de marketing de la consultora AINSE
Cia. Ltda. se considera factores elementales como: excelencia en los servicios, satisfaccion del cliente,
construccion de confianza, diferenciacidn y trabajo en equipo, de manera que le permita cumplir con las

expectativas de los clientes.

Guiar estratégicamente a nuestra consultora AINSE hacia el liderazgo mediante
la entrega constante de servicios excepcionales, basados en la innovacion y la
personalizacion. Asi, fomentamos la consolidacion de relaciones solidas con nuestros
clientes, al ofrecer soluciones de calidad que impulsan su éxito y confianza en nuestro

enfoque diferenciado.

Vision

Para la formulacién de la visidon del departamento de marketing de la consultora AINSE Cia. Ltda.
se sustenta principalmente el reconocimiento por la calidad de sus servicios, satisfaccion de los clientes y
diferenciacidn competitiva con el fin de posicionar a la consultora AINSE Cia. Ltda. en la industria

automotriz del D.M.Q.

Al afo 2028 visualizamos un futuro en el que nuestro departamento sea reconocido
como lider en la generacion de valor y diferenciacion para nuestros clientes. Aspiramos a
trascender los limites convencionales, siendo la fuerza motriz detras de la evolucion vy el

logro continuo de la consultora AINSE.



298

Politicas
Las politicas corporativas actuaran como guias fundamentales que orientaran la toma de
decisiones y facilitaran la consecucion de los objetivos empresariales. En este contexto, proponemos las

siguientes directrices:

1. Investigacion de Mercado
e Antes de lanzar cualquier campafia o producto, se realizara una investigacion exhaustiva
para identificar las necesidades y expectativas del target.
e Todas las investigaciones deben seguir prdacticas éticas, respetando la privacidad de los
participantes.
2. Uso de Datos
e Todos los datos de clientes recopilados deben ser manejados con confidencialidad y en
concordancia con las leyes de proteccion de datos.
e No se compartiran datos de clientes con terceros sin el consentimiento explicito del
cliente.
3. Publicidad y Promociones
e Toda la publicidad y promociones deben ser verdaderas y no engafiosas.
e El departamento se abstendrda de utilizar tacticas de marketing que puedan ser
consideradas intrusivas o no éticas.
4. Relacion con Stakeholders
e Se mantendrd una comunicacién transparente y regular con todos los stakeholders,
incluyendo clientes, proveedores y otros departamentos.
e Todas las promesas hechas a stakeholders seran cumplidas o se comunicara cualquier

cambio de manera proactiva.
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5. Uso de Medios Sociales
e Todos los empleados deben seguir las directrices corporativas cuando representen a la
empresa en medios sociales.
e Se fomentara una interaccidn respetuosa y profesional en todas las plataformas.
6. Formacion Continua
e El departamento incentivara y facilitara la formacién continua de sus empleados para
mantenerse al dia con las tendencias y herramientas de marketing actuales.
7. Gestion de Crisis
e Encaso de cualquier crisis relacionada con la marca o la imagen de la empresa, se seguira

un protocolo establecido para comunicar y manejar la situacién de manera efectiva.

Politicas de Venta

1. Claridad en los Servicios Ofrecidos
e Toda propuesta de consultoria debe detallar claramente los servicios que se ofrecerdn,
el alcance, las limitaciones y los resultados esperados.
2. Precios Transparentes
e Todos los precios y tarifas de los servicios de consultoria deben ser comunicados con
claridad al cliente, evitando cargos ocultos o inesperados.
3. Confidencialidad
e la consultora garantiza la confidencialidad de toda informacidn compartida por el
cliente. No se utilizara, compartira ni revelara dicha informacion sin el consentimiento

explicito del cliente.
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Relacidn a Largo Plazo

La consultora se esforzard por construir y mantener relaciones a largo plazo con sus

clientes, ofreciendo seguimiento y apoyo continuo seguln sea necesario.

Formacidn y Capacitacion

Los consultores deben mantenerse al dia con las tendencias, herramientas y
metodologias mas recientes en su drea de especializacién, garantizando servicios de alta

calidad.

Manejo de Conflictos

En caso de desacuerdos o insatisfacciones por parte del cliente, la consultora deberd
tener un protocolo claro para abordar y resolver estos conflictos de manera justa y

transparente.

Compromiso Etico

La consultora se abstendra de ofrecer o aceptar comisiones, sobornos o cualquier otro

tipo de incentivos no éticos en sus practicas de venta.

Politicas de crédito y cobranzas

Evaluacion de Crédito

Antes de otorgar crédito a un cliente, se realizard una evaluacion exhaustiva de su

solvencia financiera utilizando informes crediticios, referencias y estados financieros.

Limites de Crédito

Se establecerdn limites de crédito para cada cliente basados en su historial crediticio,

capacidad de pago y relacién con la empresa.
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3. Términos de Pago
e Los términos estdndar de pago seran netos a 30 dias, pero pueden ser ajustados segun
el historial del cliente o la naturaleza de la transaccion.
4. Intereses por Mora
e Las facturas impagas después de la fecha de vencimiento incurrirdn en un interés por
mora que se especificara claramente en cada factura.
5. Gestion de Cobranza
e Siuna factura no se paga en la fecha de vencimiento, se iniciara un proceso de cobranza
gue comenzara con un recordatorio amistoso y puede escalar segun la demora.
6. Negociacion en Casos Especiales
e En situaciones donde el cliente enfrenta dificultades financieras temporales, se puede
considerar la renegociacidn de términos o la creacién de un plan de pago.
7. Registroy Documentacion
e Todas las transacciones de crédito y las acciones de cobranza serdan documentadas

adecuadamente para mantener un registro claro y auditable.

Politicas de compra

1. Autorizacién y Aprobacion
e Todas las compras deben ser autorizadas y aprobadas por el departamento o personal
correspondiente antes de realizar cualquier compromiso con el proveedor.
2. Solicitudes de Cotizacion
e Para compras por encima de un cierto monto, se deben obtener al menos tres

cotizaciones de diferentes proveedores para garantizar la mejor relacidn calidad-precio.
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Seleccion de Proveedores

La seleccidn de proveedores se basard en criterios como precio, calidad, reputacion,

fiabilidad y experiencia previa con la empresa.

Relaciones Eticas con Proveedores

Se evitaran conflictos de interés en la seleccion de proveedores. Los empleados no deben
recibir regalos, comisiones ni otros incentivos de proveedores que puedan influir en su

decisién de compra.

Términos de Pago

Los términos estandar de pago serdn netos a 30 dias, salvo acuerdo especial con el

proveedor. Se buscara aprovechar descuentos por pronto pago cuando sea posible.

Inspeccién y Recepcion

Todos los bienes adquiridos seran inspeccionados a su llegada para garantizar que
cumplan con las especificaciones y estén en buen estado. Los servicios adquiridos

también seran evaluados para garantizar su conformidad con el contrato.

Contratos a Largo Plazo

Para bienes y servicios que se requieran regularmente, se considerara la posibilidad de

establecer contratos a largo plazo para asegurar precios y disponibilidad.

Politicas de atencion al cliente

Respeto y Profesionalismo

Todo el personal debe tratar a los clientes con respeto, cortesia y profesionalismo en todo

momento.
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2. Respuesta Rapida
e Todas las consultas, quejas o solicitudes de clientes deben ser atendidas y respondidas en
un plazo establecido, por ejemplo, dentro de las 24 horas.
3. Resolucion de Queja
e Se debera tener un proceso claro y transparente para gestionar y resolver quejas de
clientes. El objetivo principal es abordar las inquietudes del cliente de manera efectiva 'y
en el menor tiempo posible.
4. Capacitacion del Personal
e El personal de atencidn al cliente recibira formacién regular para asegurarse de que estén
equipados con las habilidades y conocimientos necesarios para atender eficazmente a los
clientes.
5. Privacidad del Cliente
e Se garantizara la confidencialidad y proteccién de la informacion del cliente. No se
compartirdn los datos de los clientes sin su consentimiento explicito.
6. Comunicacion Clara y Precisa
e la informacion proporcionada a los clientes debe ser clara, precisa y sin ambigliedades
para evitar malentendidos.
7. Accesibilidad
e Los clientes deben tener multiples canales para comunicarse con la empresa, como
teléfono, email, redes sociales y chat en vivo, y estos canales deben ser facilmente

accesibles.
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Politicas del personal

1.

Proceso de Seleccidn:

e La seleccién de personal se realizard en base a méritos y habilidades, sin discriminacién
por razones de género, edad, raza, religién, orientacién sexual u otros factores
discriminatorios.

Capacitacion y Desarrollo:

e Se promovera la formacion continua para el desarrollo profesional de los empleados,

garantizando que tengan las habilidades necesarias para desempenar sus funciones.
Salud y Seguridad:

e La empresa se compromete a proporcionar un ambiente de trabajo seguro y saludable,

siguiendo todas las normativas vigentes sobre salud y seguridad laboral.
Evaluacién del Desempeifio:

e Se realizaradn evaluaciones periddicas del desempefio de los empleados para identificar

areas de mejora reconocer logros.
Politica de Beneficios:

e Los beneficios, como vacaciones pagadas, seguros y bonos, se otorgardn de manera

equitativa y conforme a la normativa laboral.
Conducta en el Lugar de Trabajo:

e Se espera que todos los empleados mantengan una conducta profesional y ética en el

lugar de trabajo, respetando a colegas, superiores y subordinados.
Gestion de Conflictos:
e Se establecera un procedimiento para gestionar y resolver conflictos internos de manera

justa y transparente.
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Politicas de produccién

1. Calidad del Producto
e Se mantendran estandares estrictos de calidad para todos los productos, asegurando que
cumplan o superen las expectativas de los clientes y las regulaciones aplicables.
2. Gestion de Inventarios
e Se implementardn practicas eficientes de gestion de inventarios para asegurar la
disponibilidad de materias primas, minimizar el desperdicio y optimizar el
almacenamiento.
3. Mantenimiento Preventivo
e Se realizard un mantenimiento regular y preventivo de todos los equipos y maquinaria
para garantizar su operatividad y prolongar su vida util.
4. Formacion y Capacitacion
e Todo el personal de produccién recibirda formaciéon continua para asegurar su
competencia en las operaciones y el uso seguro de equipos y herramientas.
5. Eficiencia Energética
e Se buscard optimizar el uso de energia en todos los procesos de produccidn, adoptando
tecnologias y practicas ecoeficientes cuando sea posible.
6. Seguridad en el Trabajo
e Se adoptaran medidas estrictas de seguridad para proteger a los empleados de riesgos y
accidentes en el lugar de trabajo.
7. Gestion de Residuos
e Todos los residuos generados durante la produccidn seran gestionados y descartados de
acuerdo con las regulaciones ambientales y de la mejor manera para minimizar el

impacto ecoldgico.
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Desarrollo de la propuesta del plan de marketing estratégico

La elaboracién de esta propuesta detalla las estrategias destinadas a alcanzar el objetivo de
posicionar a la consultoria AINSE Cia. Ltda. en la industria mecdnica automotriz del D.M.Q. Estas
estrategias revisten una gran importancia, ya que el éxito de la consultora dependera en gran medida de
la eficacia y aplicabilidad de las mismas. Por ende, a través de esta planificacion estratégica, se busca
alcanzar la diferenciacién y mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por AINSE Cia. Ltda., con el
propésito de satisfacer a los clientes y finalmente lograr el ansiado posicionamiento deseado para la

consultora.

Objetivos estratégicos
En esta etapa se definen los objetivos especificos y medibles de acuerdo con las intenciones de

la empresa y del marketing de servicios que se desea lograr a través de la planificacidn.

Una vez definido el mercado meta; es decir el segmento al que se dirige la estrategia de
marketing se propone las estrategias que permitirdn alcanzar los objetivos definidos y satisfacer las

necesidades del mercado meta sefialado.

A continuacién, los autores definen el mercado meta en funcién de los resultados de la

investigacion de mercados.

Mercado meta

Talleres de reparacidn de vehiculos que necesitan soluciones integrales y personalizadas para
manejar su contabilidad, aspectos legales y civiles, disefio y optimizacidon de espacios de trabajo,
cumplimiento de normas ambientales y estrategias de marketing y publicidad. AINSE Cia. Ltda. se dirige
especialmente a talleres mecdnicos de tamafio mediano a grande que buscan externalizar estos
servicios para mejorar su eficiencia, asegurar el cumplimiento de las regulaciones y fortalecer su

presencia en el mercado.



307

En este mercado meta, la consultora se enfoca en los talleres mecanicos que buscan mejorar sus
operaciones a través de una variedad de servicios. Es importante notar que, a pesar de que la consultora
ofrece un rango amplio de servicios, al dirigirse a talleres mecanicos, esta efectivamente
concentrdndose en un mercado especifico. Permite a la consultora entender mejor las necesidades y
desafios especificos que enfrentan los talleres mecdnicos, y asi diseiar soluciones a medida para
satisfacer esas necesidades. A su vez, esto ayuda a la consultora a posicionarse de manera efectiva en el
mercado y diferenciarse de otras empresas de consultoria que pueden ofrecer servicios similares pero

gue no se especializan en el sector de los talleres mecdnicos.

Buyer Persona
Sintetizar los datos recopilados y desarrollar el perfil detallado del buyer persona para la

consultora AINSE Cia. Ltda.

Tabla 89.

Buyer Persona

Buyer Persona

La creacién de un buyer persona resulta esencial para la consultora AINSE, al centrarse
en la industria automotriz del DMQ. Esta estrategia le capacita para una adaptacion precisa,
ofrecer un valor tangible y forjar lazos sélidos con sus clientes, aspectos fundamentales que
propician su éxito al establecerse como referente en servicios de excelencia dentro del sector
consultivo.

Datos que se identificaron después de realizar el estudio de mercado:

e Tamafo de la empresa.

e Ubicacion.




Buyer Persona

e Ingreso.
e Motivos importantes para contratar una consultora.
e Medio de comunicacién digital mas usado.

e Frecuencia de uso de redes sociales.

Nota. Tabla de esquema de Buyer Persona.

Figura 71

Buyer persona de AINSE Cia. Ltda.

AINSE

Consultora Cia. Ltda.

MECANICA ABC

RETOS OBJETIVOS
1.Mantener y actualizar su equipo y
herramientas.
2.Atraer y retener clientes en un mercado

NOMBRE Juan Pérez

1.Expansién de su negocio.

TAMAGODELA  Micro empresa (de 1 2 Mejorar la eficiencia operativa.

EMPRESA a 9 trabajadores) competitivo. 3.Fortalecer la lealtad del cliente.
8 ; i 4.Incrementar la rentabilidad.
3 3.Capacitar a su equipo y mantenerse al
UBICACIGN QUi dia con las dltimas tecnologias y
7 tendencias del mercado automotriz.
INGRESO gUBlo Menor:a 4.Administrar el flujo de caja y gestionar
$100.000,00 los costos operativos.
SECTOR Industrial PRESENCIA EN SERVICIOS
MOTIVACIONES Marketing y publicidad Yk ek
1.Productos y soluciones de Contabilidad *okokk
calidad.
2.Precios competitivos. Legal * Ak
3.Formacidn y soporte técnico.
ADN DEL TALLER MECANICO 4.Relaciones comerciales basadas Ambientales *k
en la confianza.
Profesionalismo 5.Soluciones innovadoras que lo civil y arquitectura *
C— il isiaciead
Etico
| C— REDES SOCIAL MAS UTILIZADA OBJETIVOS Y METAS

Abierto al cambio

« Faceboook
+ WhatsApp

 Garantizar la rentabilidad de la empresa.

+ Asegurar el cumplimiento de los
procesos o tramites.

Nota. La figura muestra las caracteristicas del buyer persona para AINSE Cia. Ltda.
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Objetivo estratégico 1: Servicio

309

Implementar mejoras en el servicio basadas en los factores clave de calidad identificados, con el

propdsito de incrementar en un 25% la fiabilidad de la calidad del servicio. Esta mejora buscara

fortalecer la percepcién de valor por parte de los clientes y consolidar una ventaja competitiva en el

mercado de consultoria durante el periodo 2023-2028.

Tabla 90.

Objetivo estratégico 1

Objetivo estratégico 1

Objetivo estratégico de marketing: Implementar mejoras en el servicio basadas en los factores clave de calidad
identificados, con el propdsito de incrementar en un 25% la fiabilidad de la calidad del servicio. Esta mejora buscara
fortalecer la percepcién de valor por parte de los clientes y consolidar una ventaja competitiva en el mercado de
consultoria durante el periodo 2023-2028.

Indicadores:

e Satisfaccion del cliente

e Tiempo de respuesta

e Eficiencia operativa

e Costo de calidad
Responsable: Departamento de marketing

Cronograma
Estrategia Tacticas Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion
¢ Implementar encuestas especificas para
identificar qué factores los clientes
consideran fundamentales en términos de
calidad del servicio.
* Asegurarse de que las soluciones brindadas
Aanlisis detallado de fastfér? altamente adapt.adas a las necesidades
individuales de cada cliente.
los feedbacks actuales e Minimizar el tiempo de espera para
de los clientes y las 01/02/2024 29/01/2024 S 738

métricas de calidad
del servicio.

consultas, garantizando respuestas oportunas
y precisas.

e Invertir en herramientas de analisis y
consultoria que permitan ofrecer soluciones
mas precisas y eficientes.

¢ Establecer revisiones semestrales para
evaluar la calidad del servicio, identificando
areas de mejora.
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Objetivo estratégico 1

* Basandose en los datos recopilados,
actualizar y ajustar las estrategias y tacticas
utilizadas, asegurando que se alineen con las
expectativas cambiantes del mercado.

¢ Asegurarse de que todos los materiales de
marketing y comunicacion reflejen la
promesa de calidad y fiabilidad del servicio.

TOTAL $738

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacién.

Figura 72

Evaluacién y Control para el objetivo estratégico 1

AINSE

Consultora Cia. Ltda

¢Cudan satisfecho se encuentra de
la empresa en general?

} Muy satisfecho Satisfecho

Poco satisfecho | Nada satisfecho

¢Cudn probable es que recomiende
nuestros productos o servicios?

Muy probable Probable

)} Poco probable Nada probable

¢Coémo cdlificaria la calidad de la
atencioén recibida?

Muy buena Buena

Regular Mala

Nota. La figura presenta una encuesta de satisfaccion de calidad del servicio.
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Objetivo estratégico 2: Servicio

Tabla 91.

Objetivo estratégico 2

Objetivo estratégico de marketing: Aumentar en un 15% la satisfaccidn del cliente en relacién con la calidad del
servicio, a través de la implementacion de programas de capacitacidon continua para el personal, la optimizacidn de
procesos y la introducciéon de sistemas de retroalimentacidn efectivos, con el fin de fortalecer la imagen de la
empresa como referente en el mercado durante el periodo 2023-2028.

Indicadores:

Evaluacion Inmediata
Observacion de Comportamientos
Rendimiento

Implementacion de Ideas
Reduccidn de Errores

Responsable: Departamento de marketing

Cronograma
Estrategia Tacticas Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion

Realizar
capacitaciones de Realizar evaluaciones trimestrales
calidad para asegurar para identificar areas especificas de
que el personal estén mejora y habilidades que requieran
equipados con las capacitacion.
herramientas y Implementar cursos personalizados
técnicas mas basados en las necesidades 01/03/2024 22/03/2024 S 980
recientes y efectivas, detectadas.
lo que permitira Posterior a cada capacitacion,
ofrecer soluciones y medir la eficacia del programa
asesoramientos de mediante encuestas y seguimiento
alto valor a los de indicadores relacionados.
clientes.

TOTAL $980

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacion.
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Figura 73

Propuesta para el objetivo estratégico 2

Nota. La figura indica una propuesta para el objetivo 2



Objetivo estratégico 3: Precio

Tabla 92.

Objetivo estratégico 3

313

Objetivo estratégico de marketing: Desarrollar opciones de pago flexibles, como planes mensuales o anuales, que
brinden a los clientes la libertad de adaptar sus inversiones en el servicio segun sus necesidades y la calidad
percibida, con el objetivo de incrementar la participacién de los clientes en un 20% durante el periodo 2023-2028.

Indicadores:

e Tasa de Crecimiento Anual
e Satisfaccion del Cliente
e Volumen de Consultas sobre Opciones de Pago
e Tasa de Renovacion de Planes
e Retencion de Clientes
Responsable: Departamento de marketing

Cronograma
Estrategia Tacticas Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion
Analizar la estructura financiera
actual de la empresa para
determinar la viabilidad de ofrecer
opciones de pago flexibles.
., Establecer planes de pago basados
Implementacién de
. en los patrones de consumo y las
opciones de pagos . .
. necesidades de los clientes.
flexibles, . . .
. Considerar descuentos o incentivos
permitiendo a los ara aquellos clientes que opten
usuarios ajustar sus P q . , g P 25/03/2024  25/04/2024 S 840
. . . por compromisos mas largos.
inversiones segun .
. Asegurar que los sistemas de
sus necesidades y .,
., facturacion y las plataformas de
percepciéon de q ti
calidad del servicio. Pago sean capaces de ggs lonary
procesar las nuevas opciones de
pago.
Invertir en tecnologia segura para
proteger los datos financieros de
los clientes.
TOTAL S 840

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacidn.



Figura 74

Propuesta para el objetivo estratégico 3

Nota. La figura indica una propuesta para el objetivo estratégico 3

Objetivo estratégico 4: Plaza

Tabla 93.

Objetivo estratégico 4

314

Objetivo estratégico de marketing: Expandir la presencia en linea mediante el desarrollo de una plataforma
de servicio al cliente en linea que permita a los usuarios acceder a servicios de alta calidad desde cualquier
ubicacién y en cualquier momento y a su vez puedan experimentar la calidad del servicio desde el primer

contacto, con el propdsito de aumentar la interaccidn en linea en un 30% en el primer afio de

implementacion.

Indicadores:
[ )
[ )
[ ]

Tréafico Web

Registros de Usuarios

Tiempo de Permanencia

Tasa de Conversion

Satisfaccion del Usuario
Numero de Interacciones
Feedback de Calidad del Servicio

Responsable: Departamento de marketing
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Estrategia

Tacticas

Cronograma
Fecha de Fecha de
inicio finalizacion

Presupuesto

A través de un
apartado en su
pagina web la cual
debe ser intuitiva y
centrada en el
usuario, AINSE Cia.
Ltda. puede
alcanzar su objetivo
de aumentar la
interaccion en linea
y, al mismo tiempo,
reforzar su
compromiso con la
excelencia en el
servicio al cliente.

Realizar encuestas y entrevistas

para comprender las

necesidades y expectativas de
los usuarios respecto a la

plataforma en linea.

Crear un diseio web intuitivo y
amigable que facilite la
navegaciéon y permita una

experiencia fluida.

Antes del lanzamiento, realizar
pruebas beta con un grupo
selecto de usuarios y recopilar
feedback para realizar ajustes

necesarios.

Integrar la plataforma con las
principales redes sociales para
facilitar la interaccion y
comunicacion con los usuarios.
Proporcionar facilidades para
que los usuarios puedan
continuar la conversacion en
otros canales si asi lo desean
(por ejemplo, llamadas

telefdnicas).

26/04/2024 30/05/2024

$770

TOTAL

$770

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacion.
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Figura 75

Propuesta para el objetivo estratégico 4

iISIEMPRE RESPONDEMOS!

Apellido *

e - J ]

. . - - - *
informacion.ainse@gmail.com ¢Cémo nos encontraste?
Elige una opcién

Mensaje *

©
&

@ainse.cia

Nota. La figura presenta una propuesta para el plan de marketing estratégico

Objetivo estratégico 5: Promocion
Tabla 94.

Objetivo estratégico 5

Objetivo estratégico de marketing: Realizar una campana en linea resaltando calidad influyente en eleccion de servicios
de consultoria para elevar reconocimiento de marca y atraer nuevos clientes, buscando incrementar conversion en 15%
en seis meses.

Indicadores:

e Tasa de Conversion

e Trafico Web
Costo por Conversion
Nimero de Leads Generados
Reconocimiento de Marca
e Testimonios y Resefias

e Alfinal de los seis meses, comparar la tasa de conversion y el reconocimiento de marca con los valores
iniciales.

e Analizar si se ha alcanzado el objetivo de incrementar la conversién en un 15%.
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e Evaluar también métricas secundarias, como el costo por adquisicidn, el retorno de inversidn (ROI) de la
campana y el aumento en el reconocimiento de marca.

Responsable: Departamento de marketing

Cronograma
Estrategia Tacticas Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion

e Crea un mensaje central que
destaque la calidad y el impacto
de tus servicios de consultoria en
términos claros y convincentes.

e Crear un blog en el sitio web y
publica regularmente contenido
relevante, Util y de alta calidad
relacionado con los desafios que
enfrentan tus clientes
potenciales y cémo tus servicios
pueden ayudar.

e Producir videos explicativos,

. estudios de caso y testimonios de

Desarrollar mensajes . i

clientes satisfechos para

de valor Unicos para demostrar los resultados
ser lazado en las 03/06/2024 28/06/2024 S 1860

. tangibles que has logrado.
distintas plataformas o X
de la organizacién. o Utilizar Iés redes s.oua‘les para
compartir contenido, interactuar
con la audiencia y establecer tu
presencia como un experto en la
industria.

e Realiza un seguimiento constante
de los datos y métricas de tu
campania, como el trafico del sitio
web, la tasa de conversidny el
compromiso en redes sociales.

e Realizar un analisis exhaustivo
para medir el éxito de la
campafia en relacion con el
objetivo establecido.

TOTAL $ 1860

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacion.
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Figura 76

Propuesta para el objetivo estratégico 5

AINSERE 3

Nota. La figura indica una propuesta para el cumplimiento del objetivo 5



Objetivo estratégico 6: Promocion

Tabla 95.

Objetivo estratégico 6

319

Objetivo estratégico de marketing: Disefiar contenido digital que resalte los aspectos clave de calidad del
servicio, aportando valor a los clientes y fortaleciendo la posicién de la marca como lider en soluciones
efectivas, con el objetivo de aumentar el reconocimiento de la marca en un 25% durante la aplicaciéon del

plan estratégico.

Indicadores:

Indicadores de rendimiento: Es fundamental establecer estos indicadores ya que permiten medir el éxito de
la estrategia de contenidos de manera objetiva. Ayudan a determinar si los objetivos y metas establecidos se
estan cumpliendo, lo que brinda una visidn clara de si la estrategia esta funcionando o si es necesario

realizar ajustes.

Interaccion en redes sociales

. Numero de likes, compartidos y comentarios en las publicaciones de redes sociales.
o Crecimiento en seguidores o suscriptores en res sociales.
Posicionamiento en motores de busqueda
. Ranking de palabras clave relevantes en los resultados de busqueda.
Responsable: Departamento de marketing
Cronograma
Estrategia Tacticas .. Fecha de Presupuesto
Fecha de inicio T
finalizacion
. Definir los temas para
transmitir, de manera que garantice
una comunicacién efectiva y
coherente.
Planificacién para Para AINSE Cia. Ltda. se
crear, distribuir y propone realizar contenido acera de
gestionar el los siguientes temas: Presentacion de
contenido de la consultora, presentacion del
mapera efectlv.a con personalf presentac'lon de los servicios 01/01/2024 26/01/2024  $720
el fin de cumplir el y contenido educativo)
objetivo de . Elaborar un cronopost, en el
aumentar el gue su estructura permita organizar la
reconocimiento de distribucién de contenidos y evitar
marca. publicacion irregular.
Para la propuesta del cronopost se
tomara en cuenta que el publico
objetivo usa frecuentemente las redes
sociales en la noche y en la mafana).
TOTAL $720

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacidn.
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Propuesta para el objetivo estratégico 6

BAINSE BAINSE BAINSE

1\ o
INCLUYE

PATENTECONTU
“ RESPECTIVO LOGO

v REGISTI"O DE MARCA

- Asesoria en Gestién de desechos - Disenos Arquitectonicos y
Sistema de tratamiento de agua - astructurales

AGENDATU CITA 096 934 1984 o 0 0 AGENDATU CITA 096 934 1984 0 ° Q AGENDA TU CITA 096 934 1984 o ° o
sur 26 my Sur ce Quito, Cate Apueia 28 - 211 y Motomoro

Sur de Quits, Calis Apusla 526 - 21 y Maromoro

BAINSE BAINSE BAINSE
ASESORIA ASESORIA ASESORIA
FINANCIERA MIN

: Inbound marketing grafia superficial y subterranea
- . Asesor(alegal Permisos de combustible y uso de:

Anexos transaccionales - - Asesorla & consultorfa 2 explosivos.
Devolucién IVA

Declaracion PATENTE

AGENDATU CITA 096 934 1984 AGENDATU CITA 096 934 1984 o ° o

Sur de Quite, Calie Apuela $26 - 21|y Maromoro Sur de Quito, Calls Apula $26 - 211y Moromoro

ASESORIA INTEGRAL PARA
SECTORES ESTRATEGICOS

'l

AIN

Consultora

Nota. La figura muestra el tipo de contenido para la propuesta del objetivo 6
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Figura 78

Segunda propuesta para el objetivo 6

Semana 1({01,/09,
03/09/2023
Viernes

01/09/20223

5/9/2023

Semana 2 (09/09,
15/059/2023
Sibado

9/9/2023

Semana 3 (1609,
23/059/2023

Jueves

21/9/2023
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Responsable de

Hora Objetivo del mensaje Tematica Contenido visual Mensaje Hashtags T
iBienvenidos a AINSE! Estamos fidutomaocionQuito
Introduccion a la Imagen y textoa listos para sertu aliado en #MecanicaExperta )
15h00 Presentar a la consultora | través deun eoluci “nicas 82 2DMa Personal de Marketing
automotrices en el DMO. #ConsultoraMecanica
Descubra como nuestros #SolucionesMecanicas
. Informacicén de los Imagenytextoa servicios pueden optimizar la | #EficienciaAutomotriz .
EiLD FEEEreldi=iEa servicios en general través de historias | comercializacion ycalidad en la | #ConsultorasEc Personal de Marketing
industria automaotriz #Calidad
En AINSE, |a calidad e= nuestra
. Imagen de proceso | prioridad. Dezde |a evaluacion X X
17h00 b pgl".:“ dm” = Estindares de sarvicio de control de hasta |3 ejecucién, nos #Cfa"dad"."'a r:r:':f'za.da |
198 calidad esforzamos por superar tus mpromiss E=lona
expectativas.
Mo sabes como llegar a tus FEquipoProfesional Personal de Marketing
5 clientes? Agui hay algunos
. . Preparacidn para VIdIEOC\DI'DDdE consejos rapidos para #Consultoras_Eficientes
20h00 Consejos para clientes S ODI'IS«E]CE: |:.tara pasar asegurarte de que tu mecanica
revisiones automaotriz promocione sus #Consultoras_Ec
SErvicios FExpertosAutomotrices
Nuest i 13
Interaccign con la cnmprnurisellz-;i::?me:ulasar el HETT TZliET
L=rLy EIATETIIED sudienciz WEEDEE ETAED crecimiento de la industria *:I'ECImIEI‘ItﬂgLItDITIDtI’IZDM Fersonal de Marketing

automotriz en el DMQ,

Nota. La figura indica un cronopost para la publicacién de contenido
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Objetivo estratégico 7: Personas
Tabla 96.

Objetivo estratégico 7

Objetivo estratégico de marketing: Establecer un programa de desarrollo profesional continuo que eleve
constantemente los conocimientos y habilidades del personal, con el propdsito de generar una fuerza laboral
altamente especializada en soluciones efectivas y mejorar su desempeio en un 20% en el transcurso del préximo
afno.

Indicadores:
e Realizar encuestas periddicas a los clientes para medir su satisfaccidon en cuanto a la atencidn por parte del
personal.
e Realizar reuniones regulares con el equipo para evaluar el progreso y discutir posibles ajustes.
e Comparar los resultados actuales con los objetivos establecidos para medir el éxito de las mejoras
implementadas.
Responsable: Departamento de marketing

Cronograma
Estrategia Tacticas Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion
Plan tactico
. Identificar las necesidades que
Desarrollar . .
capacitaciones para tiene el personal para conocer qué
as: urar aue IoFs> actividades se les dificulta.
& 9 , Para AINSE Cia. Ltda. se realizara una
empleados estén o s C .
. capacitacién para atencion a los clientes.
equipados con las . .
habilidades necesarias o Seleccionar los métodos de
. capacitacién mas apropiados para el 28/06/2024 25/07/2024  $120
para cumplir con los
- personal.
objetivos de la empresa, . . .
. N Las capacitaciones serdn media la
mejorar su desempefio .
- herramienta de Google Meet.
laboral y contribuir al . .
. o Seleccionar instructores para
crecimiento general de
s asegurarse de que cuenta con personas
la organizacion. o I
con experiencia y habilidades de
ensefianza efectiva.
TOTAL $120

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacion.
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Figura 79

Propuesta para el objetivo estratégico 7

AINSE

Corvaatiow s O Lida

<

e )

By Sewth Poas Michsen

"a ] Broshout room comtras

A1 Ger Pt

Nota. La figura presenta una propuesta para la capacitacion de los trabajadores
Figura 80

Evaluacién y Control para el objetivo estratégico 7

Encuesta de Satisfaccion de Atencion al
Cliente

Estimado cliente,

Agradecemos tu preferencia. Por favor, ayidanos o Comuliors Cia Lida)
mejorar compartiendo tus comentarios sobre nusstra
atencién al cliznte:

En una escala del 1 al 5, ;qué tan satisfechola estas
con nuestra atencion al cliente?

1 (Muy insatisfcho/a)

2 (Insatisfecho/a)

3 (Neutral)

4 (Satisfecho/a)

3 (Muy satisfecho/s)

;Hubo algin aspecto especifico que t2 gustaria elogiar
© mejorar?

;Recomendarias nestros servicios a otros enla
industria mecinica automotriz?

Definitivamente =i
Probablemente si
No estoy seguro/a
Probablemente no
Definitivamenta no

{Gracias por tu tismpo ¥ comentarios valiosas!

Atentamenta
ATNSE

Nota. La figura indica las preguntas para el indicador de evaluacién y control
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Objetivo estratégico 8: Procesos
Tabla 97.

Objetivo estratégico 8

Objetivo estratégico de marketing: Establecer automatizacidn para seguimiento de citas y compromisos con
clientes, asegurando atencion fluida y puntualidad. Con el fin de reducir olvidos de citas en un 25% y mejorar
percepcidn de servicio en el durante la aplicacién del plan estratégico.

Indicadores:

. Tasa de Adopcidn de la Tecnologia: Mide la proporcion de empleados y clientes que han comenzado a
utilizar la herramienta de automatizacion. Una alta tasa de adopcion indica que la tecnologia es facil de usar y estd
siendo bien recibida.

. Tasa de Cumplimiento de Citas y Compromisos: Calcula el porcentaje de citas y compromisos que se han
cumplido en comparacion con los programados.
. Tiempo de Respuesta del Cliente: Mide cudnto tiempo lleva responder a las solicitudes de citas o cambios

en los compromisos por parte de los clientes. Una disminucién en el tiempo de respuesta podria indicar una mayor
agilidad en la comunicacién.
Responsable: Departamento de marketing

Cronograma
Estrategia Tacticas Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion

Uso de CRM HubSpot para el proceso de
seguimiento de citas. Consideraremos
aspectos como la usabilidad, caracteristicas
de integracidn, y compatibilidad con las
necesidades especificas de la consultora y
clientes. Al seleccionar la herramienta
adecuada, estaremos sentando las bases
para una optimizacién significativa de
nuestros procesos.

Implementacidn fluida del desarrollo e
integracion, enfocado en optimizar el 08/01/2024 01/01/2025 SO
proceso de seguimiento de citas, conlleva
diversos beneficios. Esto conducird a una
disminucién de olvidos de citas, una
percepcidon mas positiva del servicio por
parte de nuestros clientes y un
fortalecimiento de nuestra posicién en el
mercado. Esta mejora en la calidad del
servicio nos motivara a mantener un
estandar de excelencia en todas nuestras
interacciones con los clientes.

Usar una herramientay
software adecuado para
la automatizacion de
seguimiento de citas y
compromisos.
Asegurarse de que la
tecnologia sea
compatible con las
necesidades de la
empresa y del cliente.

TOTAL S0

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacion.
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Figura 81

Propuesta para el objetivo estratégico 8

CRM online gratuito de HubSpot

puede usar todo el mundo P e e el
£Crees que los sisternas de CRM s0lo sirven para gesticnar contactos? 2ee0ee it
No ¢35 asi. €l CRM onfine de Hub5pot cuento con herromientaspora o=
todo tu equipo ¥ €3 fotalmente grotuito, Te contamos como este CRM — c— o
hace tu trabajo mas facil —r = froees
—_— . 0 g
. . -----
.’ [} o 2y
100% grotuina, No se roguiene 1orjeta de Crodito e et © o===""
- E

Programa reuniones sin dificultad

No picrdas mas ticmpe con interminabdles correos preguntando

cual es la hara mas conveniente.

Comparte paginas de programacion con los contactos y estos
podran reservar un momento que funcione para ollas, Lucgoe, los

avantos se agregatdn automaticamente al colendario de todos

Nota. La figura indica la propuesta de uso de CRM Hubspot para el objetivo estratégico 8
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Objetivo estratégico 9: Evidencia fisica
Tabla 98.

Objetivo estratégico 9

Objetivo estratégico de marketing: Mejorar los puntos de contacto fisicos y digitales con el cliente para reflejar la
excelencia de los servicios, fomentando confianza y satisfaccidn, con el objetivo de elevar la percepcidn de calidad
en un 20% durante la implementacién del plan estratégico.

Indicadores:

. Realizar encuestas a los clientes antes y después de la implementacidn para medir su percepcién de calidad
en cuanto a mejora de la ambientacion.

Para AINSE se va a proponer mejorar el salén de espera.

. Aumento del Trafico de Clientes.

o Velocidad de Carga del Sitio.

Para evaluar el sitio web de AINSE se usard la herramienta de HubSpot Website Grader ya que es una herramienta
gratuita, que generard un reporte individualizado acerca de tu sitio web, abarcando aspectos como su desempeiio,
adaptabilidad en dispositivos moviles, optimizacidon para motores de busqueda y nivel de seguridad.

Responsable: Departamento de marketing

Cronograma
Estrategia Tacticas Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion
Crear una experiencia
coherente y agradable . -
o Actualiza la estéticay la
en todos los puntos de . . L ..
contacto. Asegurando funcionalidad de las ubicaciones fisicas.
e & . . Redisefio del sitio web para que 15/01/2024 01/01/2025 $285
que la experiencia sea N L
. . sea intuitivo, facil de navegary
fluida y consistente, ya " .
estéticamente atractivo.
sea en persona o en
linea.
TOTAL $285

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacidn.
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Figura 82

Propuesta para el objetivo estratégico 9

Nota. La figura ilustra el modelo para la propuesta para mejorar los puntos fisicos

Figura 83

Segunda propuesta para el objetivo estratégico

NOSOTROS TENEMOS SOLUCIONES

Servicios

Bameno

oo

‘cona connosomas

Nota. La figura indica un disefo de sitio web para AINSE
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Figura 84

Evaluacién y control para el objetivo estratégico 9

HubSABt

HOW STRONG
IS YOUR WEBSITE?

Nota. La figura representa el software para evaluar el sitio web

Figura 85

Segunda evaluacién y control para el objetivo 9

Encuesta Antes de la Inplenwntacion
Estimado clienta,
de llevar a cabo mejoras e moestro
amk e de espera, agradeceriam 3
opimion sobre la Stuacion actual. Esto nos
ayudard a medir ol impacto de los cambios,
avor, completa esta breve encuesta

la del 1 al 3

muestro salon de espera’
. 1(M: isfactorio)

actono)

2 .(mé aspectos especificos sientes que
podnan mejorame eo muestro salon de
espera?

3 Hay alpuna  caracteristica en
particular que fe gustara T
incorporada para hacer to expenencs
mis placatera’

Agradecemos s comentarios ¥
FUgETELAIAs Para mejorar. (To opimion es

Anesiswesis, ATNEE

2
yivdanos a evaluar los cambaos
| En una escala del 1 al 5, rcome

o)

; e Ia iy - " AINSE

i Ll

calificarias la calidad del ambiente en
nuestro salon de espera despues de las

o 5 {Muy satisfactonio)

! ;Has notado alguna mejora especifica en
comparacion con la situacion anterior?
Por favor, comparte tus observaciones,

3. ;Los cambios realizados han contribuido

a hacer tu n':p-cri.cn::il en nuestro salon de

espera mas agradable? Sies asi, ;eomo!

tentamente,
INSE

Nota. La figura indica las preguntas para la evaluacion y control sobre el objetivo 9.
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Objetivo estratégico 10: Evidencia fisica

Tabla 99.

Objetivo estratégico 10

Objetivo estratégico de marketing: Establecer pautas para la presentacion personal, incluyendo
uniformes profesionales y adecuados, con el objetivo de mejorar la percepcion de calidad en un 15%
entre los clientes durante el primer aifo de implementacion.

Indicadores:

o Medir la satisfaccién y opinién del equipo interno con respecto a la nueva pauta y uniforme.

Responsable: Departamento de marketing

Estrategia

Cronograma
Tacticas Fecha de Fechade Presupuesto
inicio finalizacion

Lanzar las nuevas
pautas de
presentacion
personal y uniformes

de manera proactiva.

Comunicar
claramente los
beneficios de estas
mejoras al equipo
interno.

o Crear un disefio para el

uniforme que reflejen la identidad de

la consultora y sean cémodos parael 01/02/2024 26/02/2024 $250
equipo.

. Crear gafetes empresariales.

TOTAL $250

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacidn.
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Figura 86

Propuesta para el objetivo estratégico 10

Nota. La figura indica la propuesta de uniformes para el personar de AINSE Cia.Ltda.

Figura 87

Segunda propuesta para el objetivo estratégicol0

Nota. La figura presenta el disefio de gorras para los trabajadores de AINSE Cia. Ltda.
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Figura 88

Tercera propuesta para el objetivo estratégico 10

s DAINSE

7¢ AINSE

Consulton Cia. Lide.

Nota. La figura presenta el disefio del gafete empresarial para cada integrante de AINSE Cia. Ltda.
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Figura 89

Evaluacién y Control para el objetivo estratégico 10

d, Fazuesta dr Satiziaccion v Opmian saber la

;Sientes que la gueva pauta ¥ uaiforme rellejan
adecuadamente la identidad ¥ valores de nuestra
organirackon’

= 81, sompletamente

¢ En g mayoria

Neutral

No del tedo

* Ne, enabualute
% Crees que la implementasion de la mocva paura
¥ usifesmne ha tenide v anpacts pesitive e el
sentide de unidad v profesionalizmo e ol equipe’

= 5i, deBnitivamente

= 53, en gran medida

= Neutral

= Mo tanto

+ No en abzoluto
6. Si tienex alguna zugerencis para mejorar ls
azeptasién o la comodidad relasionads son ls
nueva pauta y unifarme, por faver, compartels.
Agradecemes muche tu tiempo ¥ comentariaz. Tu
apinisn ex ezemsial para ssegurarnes de que las
desizsiones qur tomame: was on beneficie de tede
el equips
Asentamente,
AINSE

O
O -
o..
(o}
O:
o 3
o
o
O
(o)
(o)

00000000000

Nota. La figura presenta una encuesta de satisfaccidén para evaluar y verificar si se esta actividad aporta
al cumplimiento del objetivo 10

Objetivo estratégico 11: Identidad corporativa

Tabla 100:

Objetivo estratégico 11 (Identidad corporativa)

Objetivo estratégico de marketing: Desarrollar un imagotipo distintivo y memorable para Consultora AINSE Cia.
Ltda., que refleje sus valores centrales y su propuesta de valor relacionada con la calidad. El plazo maximo para su
realizacion serd de dos semanas, y se espera obtener un minimo de 85% de aprobacidn positiva por parte de
clientes actuales y potenciales.

Indicadores:

e Alineacién con Valores

e Distintividad

e Facilidad de Reconocer

e Feedback Cualitativo

e Paleta de colores

Responsable: Departamento de marketing




333

Cronograma
Estrategia Tacticas Fecha de Fecha de Presupuesto
inicio finalizacion

Desarrollar un
imagotipo que resuene e Definir los objetivos y el propdsito
con los valores y del imagotipo.
propuesta de valor de e Plantear conceptos.
una empresa es un e Eleccion de Colores y Tipografia 08/01/2024 22/01/2024  S$60
proceso que requiere e Disefio Digital
creatividad, e Revision y Feedback
investigacion y feedback e Pruebas de Aplicacién
constante

TOTAL $60

Nota. Tabla de objetivo estratégico, donde se plantea la propuesta a implementar en la organizacion.

Figura 90

Propuesta para el objetivo estratégico 11

NSE

Cia Ltad.

Nota. La figura presenta el disefio de un imagotipo para la consultora AINSE Cia. Ltda.
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Plan de accion

El plan de accion elaborado para la Consultora AINSE Cia. Ltda. comprende una serie de
actividades disefiadas e implementadas con el propdsito de alcanzar los objetivos establecidos para
fortalecer el posicionamiento de la marca a través de la calidad en el servicio. Este detallado plan se

encuentra documentado en el Anexo 9 Plan de accién correspondiente.

Ventaja competitiva
De los resultados del estudio del mercado se observa las preferencias de clientes potenciales,

siendo los factores mas relevantes:

e Servicios que sean consistentes y sin errores.
e Atencidn personalizada
e Deben contar con equipos modernos.

e Respuestas rapidas y efectivas a preguntas y solicitudes de asesoramiento

Considerando la propuesta por Michael Porter respecto a las estrategias genéricas, se considera
la ventaja competitiva a través de la diferenciacidn. A continuacién, se describe el valor de la consultora

y la propuesta de valor:

Valor de la consultora

La consultora AINSE Cia. Ltda. brinda servicios en tantas areas, como contabilidad, legal,

arquitectura, civil, ambiental, marketing y publicidad.

e Solucidn Integral: Puede ofrecer a sus clientes una solucién integral a sus problemas o
necesidades, lo que elimina la necesidad de buscar y contratar multiples consultoras o
profesionales individuales, ya que brinda servicios en tantas areas, como contabilidad,

legal, arquitectura, civil, arquitectura, ambiental, marketing y publicidad.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1SxNwQXRael_MmiclSKzQ0fKz_hROv3jo0XM9oHdfpXU/edit#gid=0
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e Comunicacion Eficiente: La comunicacion entre diferentes areas de especializacion es mas rapida y
eficiente, ya que todos los expertos pertenecen a la misma organizacién. Esto puede traducirse en
tiempos de respuesta mas cortos y soluciones mds cohesionadas.

e Visidn Holistica: Al tener expertos en diferentes campos, la consultora puede brindar una

perspectiva holistica a los proyectos, lo que puede llevar a soluciones mds innovadoras y adaptadas

a las necesidades del cliente.

Propuesta de Valor

A continuacidn, se plantea la propuesta de valor expresando las soluciones al publico que la

empresa AINSE se quiere dirigir.

Se describe en primera instancia la idea de lo que se hace y en segundo lugar se explica lo que se

ofrece y a quien se dirige.

Idea: Capacidad para brindar servicios de consultoria con un valor Unico y relevante a sus
clientes, superando las ofertas genéricas y demostrando su experiencia y compromiso en un area

especializada.

Oferta: Servicio de consultoria a la industria de la mecanica automotriz del D.M.Q, como
respuesta particular a las preferencias de clientes potenciales se garantiza el éxito en manos expertas, se
ofrecera atencién personalizada, soluciones integrales y una visidn holistica, respaldados por equipos

modernos y respuestas agiles.

A continuacidn, se define la estrategia de posicionamiento, consiste en definir laimagen que se

quiere transmitir a través de nuestra marca.

Frase de posicionamiento: “El éxito de tu empresa esta en manos expertas”
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Figura 91

Propuesta de frase de posicionamiento

“El éxito de tu
empresa esta en
manos expertas”

7) 096 934 1984 ~%} https//www.ainse.info/

Nota. La figura presenta la propuesta de frase de posicionamiento para AINSE Cia. Ltda.
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Capitulo V Presupuesto de marketing, cronograma y plan de contingencia
Presupuesto del plan de marketing estratégico
Tabla 101

Presupuesto del plan de Marketing Estratégico

PRESUPUEST( DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA AINSE CIALTDA

ACTIVIDAD CANTIDAD  TIEMFPO PRECIO FRECIO TOTAL TOTAL ANUAL

Implementar encuestas especificas para identificar qué factores 12 Mensual § 10,00 % 120000 § 120,00
Asegurarse de que las soluciones brindadas cstén altamenic 12 Mensual  § 10,00 % 120,00 $ 120,00
Minimizar ¢l tiempo de espera para consultas, garantizando 12 Mensual  § 500 % GO0 5 0,00
Invertir en herramientas de andlisis y consultoria que permitan 1 Anual 3 200,00 % 200,00 % 200,00
Servicios Establecer revisiones semestrales para evaluar la calidad del 2 Semestral  $ T0.00 £ T S TO,00
Basindose en los datos recopilados, actualizar y ajustar las 12 Mensual  § 1400 % 168,00 $ 168,00
Asegurarse de que todos los materiales de marketing v 12 Mensual 2500 % 300,00 % 300,00
Realizar cvaluaciones timestrales para identificar arcas 4 Trimestre % 50,00 % 200,00 § 200,00
Implementar cursos personalizados basados en las necesidades 4 Trimiestre % TO00 % 280,00 % 280,00
Posterior a cada capacitacién, medir 1a eficacia del programa 4 Trimestre % S0.00 % 200,00 3 200.00
Analizar la estructura financicra actual de la empresa para 12 Mensual % 10,00 % 12000 % 120,00
Establecer planes de pago basados en los patrones de consumo 12 Mensual  § 10,00 & 120,00 § 120,00
Precio Considerar descuentos o incentivos para aquellos clientes que 12 Mensual 1000 % 120,00 % 120,00
Asegurar que los sistemas de facturacion y las plataformas de 12 Mensual  § 2000 % 24000 § 240,00
Invertir en tecnologia segura para proteger los datos financicros 12 Mensual 8 20,00 % 24000 3% 24000
Realizar encuestas y enfrevistas para comprender las 12 Mensual 10,00 % 120000 % 120,00
Crear un disefie web intuitivo v amigable que facilite la 1 Anual 3 500,00 % 500,00 % 500,00
Plaza Antes del lanzamiento, realizar prucbas beta con un grupo 1 Anual 5 5000 % S000 S5 50,00
Integrar la plataforma con las principales redes sociales para 1 Anual 3 5000 % S0 8 50,00
Proporeionar facilidades para gue los usuarios puedan continuar 1 Anual 5 5000 % S0 8§ 50,00
Crea un mensaje ceniral que destaque la calidad y el impacto de 12 Mensual  § 10,00 & 120,00 $ 120,00
Crear un blog en el sitio web y publica regularmente contenido 12 Mensual 5000 % 600,00 § 00,00
Promocidn Producir videos explicativos, estudios de caso y testimonios de 12 Mensual § 6000 % THL00 % 720,00
Utilizar las redes sociales para compartir contenido, interactuar 12 Mensual % a000 8 THLOD § T20,00
Realiza un seguimiento constante de los datos y métnicas de 12 Mensual  § 2500 % 300,00 § 300,00
Realizar un andlisis exhaustivo para medir el éxito de la 12 Mensual 3 10.00 % 120,00 8 120,00
Pesonas Capacitacion de atencion al cliente: » Establecer fechas, 12 Mensual % 10,00 % 120,00 % 120,00

Procesos Implementacion de CRM HubSpot: + Configurar la herramienta 2 Semestral 5 - 5 - 5 -
Implementar los cambios en la sala de espera : » Realizar 1 Anual 3 6000 % 260,00 % 260,00
q A G Implementar los cambios en las oficinas y aplicar ¢l redisciio 1 Anual 5 2500 % 2500 8 25,00
ExiicLmiecs Disciiar gorras y camisas para el personal de ANSE 1 Anual  § 20000 % 20000 $ 200,00
Realizar gafetes empresariakes para la identifiacion del personal 1 Anual 3 S50.00 % S0.00 8 50,00
Deefinir los objetivos y el propésito del imagotipe. 1 Anual 3 10,00 % 000 5 10,00
Plantear conceptos. 1 Anual 5 10,00 % 100 8 10,00
. o Eleccion de Colores y Tipografia 1 Anual 5 10,00 % 000§ 10,00
B ET Discfio Digital 1 Anual % 1000 & 10,00 § 10,00
Revision y Feedback 1 Anual 5 10,00 % 100§ 10,00
Pruchas de Aplicacion 1 Anual 3 10,00 % 1000 5 10,00

TOTAL 5 s G.623,00 5

Nota. Tabla del presupuesto total de las propuestas de marketing.



Tabla 102:

Estado de flujo proyectados con plan estratégico

ESTADO DE FLUJO PROYECTADQOS CON PLAN ESTRATEGICO

DETALLE ANUAL 0 2023 2024
INGRESOS $2.000,00 $25.009,35 $26.760,00
VENTAS $25.009,35 $26.760,00
COSTOS Y GASTOS $7.613,00  $8.14591
COSTOS $0,00 $0,00
COSTOS FINOS $5.418,00  $5.797,26
COSTOS VARIABLES $2.195,00  $2.348,65
AMORTIZACION $903,89 $810,56
DEPRECIACION $990,00” $198,00 $198,00
SALDO ANTES DE IMPUESTOS $2.000,00 $17.396,35 $18.614,09
12% IVA $2.679,57  $2.867,14
IMPUESTO A LA RENTA - -

15% UTILIDAD TRABAJADORES $2.207,52  $2.362,04
TOTAL IMPUESTOS $4.887,09  $5.229,19
UTILIDAD DESPUES DE IMPUE $2.000,00 $12.509,26  $13.384,91
(+)DEPRECIACION $198,00 $198,00
FLUJO DE EFECTIVO -$2.000,00 $12.707,26  $13.582,91

2025 2026
$28.633,20  $30.637,53
$28.633,20  $30.637,53

$8.716,12 $9.326,25
$0,00 $0,00
$6.203,07 $6.637,28
$2.513,06 $2.688,97
$717,22 -
$198,00 $198,00
$19.917,08  $21.311,28
$3.067,84 $3.282,59

$2.527,39 $2.704,30
$5.595,23 $5.986,89
$14.321,85  $15.324,38
$198,00 $198,00
$14.519,85 $15.522,38
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2027 2028
$32.782,15  $35.076,91
$32.782,15  $35.076,91

$9.979,09  $10.677,63

$0,00 $0,00
$7.101,89 $7.599,03
$2.877,20 $3.078,60

$198,00 $1.059,30
$22.803,06  $24.399,28
$3.512,37 $3.758,24

$2.893,60 $3.096,16

$6.405,98 $6.854,40

$16.397,09  $17.544,88
$198,00

$16.595,09 i

Nota. Tabla de estado de flujo proyectados con plan estratégico para el departamento de marketing.

Tabla 103.

VAN Y TIR del Plan de Marketing Estratégico

VAN Y TIR del Plan de
Makreting Estratégico

VAN 35020149

TIR 642%

Nota. Tabla muestra el Valor Actual Neto es una medida que se utiliza para determinar si un proyecto de

inversién generara o no un retorno positivo y la Tasa Interna de Retorno es el porcentaje de rendimiento

gue un proyecto de inversion debe alcanzar para que su VAN sea igual a cero.



Tabla 104.

Cdlculo del ROI del Plan de Marketing Estratégico

Calculo del ROI del Plan
de Marketing Estratégico

ROI $11.50

Nota. La tabla muestra el retorno de la Inversidn, es una métrica financiera utilizada para evaluar la

rentabilidad de una inversidn o proyecto.

Anexo 10 Presupuesto del plan de marketing
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Matriz de Riesgos
Tabla 105.

Matriz de Riesgos

Matriz de Riesgos

Riesgos

Acciones a Realizar

Falta de Recursos

Reasignar tareas y responsabilidades segun la
disponibilidad de recursos.

Cambios en la Estrategia

Evaluar la viabilidad de los cambios propuestos y
ajustar el cronograma si es necesario.

Falta de coherencia

Establecer pautas claras para la seleccion de temas y
revisar regularmente el contenido antes de la
publicacion.

Calidad de Contenido Insatisfactoria

Revisar y mejorar el contenido, o reemplazarlo si es
necesario.

Métodos de capacitacion inadecuados

Evaluar las preferencias de aprendizaje del personal y
seleccionar métodos que se ajusten, como talleres,
cursos en linea, tutorias, etc.

Problemas de logistica

Planificar cuidadosamente las fechas, horarios y
ubicaciones para asegurarse de que sean convenientes
y accesibles para el personal.

Fallos técnicos en herramientas digitales

Realizar una evaluacién exhaustiva de la herramienta
antes de la implementacidn, tener un equipo de

soporte técnico y un plan de respaldo en caso de fallas.

Problemas técnicos en el sitio web

Realizar pruebas exhaustivas del sitio web antes del
lanzamiento, monitorear continuamente el
rendimiento y tener un equipo de soporte técnico
disponible.
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Matriz de Riesgos

Oportunidades

Acciones a innovar

Personalizar el contenido segun las preferencias y
necesidades individuales puede mejorar la relacion
con los clientes

Utilizar datos de los clientes para ofrecer contenido
personalizado, como recomendaciones basadas en su
historial de navegacién y compras

La automatizacion puede llevar a una experiencia mas
fluida y puntual para los clientes, mejorando su
percepcion del servicio.

Personalizar las notificaciones automaticas para que se
adapten a las preferencias de comunicacidn de cada
cliente, brindando opciones de confirmaciény
recordatorio.

La automatizacién podria permitir a los clientes
reprogramar citas con mayor facilidad, lo que mejora
su satisfaccién.

Implementar una funcién de reprogramacion de citas
en linea, brindando a los clientes opciones
convenientes para cambiar sus citas.

Mantener a los clientes informados sobre los cambios
y mejoras en los puntos de contacto puede construir
confianza y satisfaccion.

Establecer una comunicacidn proactiva a través de
correos electrdnicos, notificaciones en la aplicacion y
redes sociales para informar sobre cambios y
actualizaciones.

La presentacion personal adecuada puede reflejar los
valores y la profesionalidad de la marca, mejorando la
percepcion del cliente

Disefiar uniformes que incorporen elementos visuales y
colores que reflejen la identidad de la marca de manera
moderna y atractiva

Nota. Esta tabla muestra la matriz de riesgos que debe considerarse para la implementacion de propuestas.
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Cronograma

Diagrama de Gantt

A continuacién, se ha diseifiado el Diagrama de Gantt para Consultora AINSE Cia. Ltda. Esta
herramienta grafica es esencial para representar la distribucién del tiempo estimado para las diversas

tareas o actividades que sea considerado para cada propuesta, en el Anexo 11 Diagrama de GANTT, se

puede apreciar dicho diagrama.


https://uespe-my.sharepoint.com/personal/jnmejia_espe_edu_ec/Documents/UIC%202023/One%20Drive/Anexo%2011%20Diagrama%20de%20GANTT
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Discusion

Los resultados encontrados en esta propuesta de planificacién estratégica de marketing para la
Consultora AINSE Cia. Ltda., destaca la primordial relevancia de la planificacién estratégica como pilar en
los niveles de calidad del servicio brindados. Resaltan los puntos fuertes, como el cumplimiento de las
especificaciones requeridas, colaboradores con excelente presencia y disposicidn para asistir al cliente.
No obstante, también se identifican debilidades, tales como restricciones en el presupuesto de
marketing, la falta de integracidon con otros departamentos, carencia de personal especializado en
marketing, escasa visibilidad de la marca en el mercado y la ineficiencia en el seguimiento y medicion de
resultados. A pesar de estas falencias en el drea de marketing, es evidente que la calidad en el servicio
es la principal razén de la satisfaccidn del cliente en la Consultora AINSE Cia. Ltda. A través del analisis de

encuestas, se determina que la calidad es el atributo mas valorado por sus clientes potenciales.

En un contexto mas amplio, investigaciones tanto nacionales como internacionales subrayan la
importancia de integrar un plan de marketing estratégico en las organizaciones. Aunque las intenciones
y los resultados pueden variar entre diferentes entidades, existe un consenso en la necesidad de un
direccionamiento estratégico. Las tendencias innovadoras en el ambito de las consultoras incluyen el
uso de herramientas de mensajeria para una atencion inmediata, y como lo indica Quispe Maribel
(2022), es esencial contar con un experto en redes sociales que refresque la imagen corporativa. Se

sugiere, ademas, la creacién de manuales claros sobre funciones, procedimientos y seguridad.

Reyes (2020), por su parte, enfatiza que disefiar estrategias de marketing adecuadas es crucial
para que las empresas se adapten al dinamico mercado actual. Esto comprende identificar a los
competidores, proponer servicios que cumplan con las expectativas de los clientes y mantener un
estandar de calidad elevado, sin descuidar una atencidn cordial y personalizada. Al hacerlo, se alcanza
un posicionamiento robusto y se garantiza la satisfaccion del cliente. Tras la aplicacién y analisis de las

encuestas, es evidente que la Consultora AINSE Cia. Ltda. necesita modernizarse tecnoldgicamente,
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superar sus practicas tradicionales y vencer el temor de invertir en tacticas innovadoras. La ausencia de
un estudio profundo de diversos factores ha complicado la definicidn de estrategias claras para el
departamento de marketing. En resumen, las investigaciones citadas validan y refuerzan la aplicacion de
este plan estratégico de marketing, demostrando que las propuestas de los expertos son fundamentales

y justifican su implementacion.
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Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones Parciales

e En el capitulo | las teorias revisadas nos han proporcionado un panorama integral de las
diversas perspectivas que influyen en la formulacién de estrategias efectivas. Desde la
teoria de la estrategia, que nos ayuda a entender las fuerzas internas y externas que
moldean las decisiones estratégicas de una organizacion, hasta la teoria del marketing
relacional, que resalta la importancia de construir relaciones sdlidas con los clientes y
crear valor mutuo. Ademas, hemos desarrollado un modelo basado en las propuestas
de Muiiiz (2005) adaptado a Westwood (2018) para la implementacion del marketing
estratégico en nuestro contexto especifico. Este modelo proporcionara una estructura
solida para trazar las acciones necesarias y guiar a la organizacion hacia sus objetivos.
Adem3s, se ha considerado el modelo SERVQUAL, el cual realiza un analisis exhaustivo
del cliente mediante la evaluacion de las dimensiones que conectan los servicios de la
empresa con el grado de importancia atribuido por el cliente. Por otra parte, el marco
conceptual facilita la comprensién y el consenso en torno al lenguaje utilizado, esencial
para una interpretacién precisa en el contexto del marketing estratégico. En cuanto a las
investigaciones recopiladas entre 2019 y 2023, hemos encontrado ejemplos
prometedores que demuestran cémo el marketing estratégico puede ser crucial para
mejorar el desempefio y la posicidn de las empresas en diversos sectores y mercados,
siendo esto una guia para el desarrollo de la propuesta de la presente tesina.

e En el capitulo Il el analisis del entorno en el que opera la consultora AINSE Cia. Ltda. ha
proporcionado informacidn de los factores internos y externos que impactan en sus
operaciones. Se resalta la necesidad de adaptarse a cambios para ofrecer marketing

personalizado, y se subraya la importancia de la actualizacidn tecnoldgica y la presencia
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en medios digitales. La carencia de automatizacidn es vista como debilidad, Este
conocimiento es esencial para adaptar las estrategias de marketing de manera
coherente y efectiva, considerando las influencias del entorno empresarial y
competitivo en constante cambio.

En el tercer capitulo, enfocado en el estudio de mercado, el propésito fundamental es
identificar los factores que ejercen una influencia significativa en el fortalecimiento del
posicionamiento de AINSE Cia. Ltda. en la industria automotriz del Distrito
Metropolitano de Quito (D.M.Q.), especificamente en lo que respecta a la calidad de los
servicios que ofrece. Con el fin de recabar datos pertinentes, se ha empleado la técnica
de encuestas dirigidas a potenciales clientes. Estas encuestas se basan en el modelo de
calidad Servqual, el cual se compone de cinco dimensiones disefiadas para evaluar la
percepcién de los clientes potenciales.

La eleccidn de la poblaciéon de estudio fue definida a través de un muestreo no
probabilistico. En relacién al tamafio de la muestra, se determind que 216 empresas
dentro de la industria mecanica automotriz del D.M.Q. serian encuestadas. Previamente
a la implementacion de la encuesta, se procedid a validarla con la opinidn de cinco
expertos y se evalud la confiabilidad del instrumento mediante el calculo del coeficiente
alfa de Cronbach.

Los analisis de los resultados obtenidos de las encuestas han proporcionado informacién
valiosa acerca de las expectativas y percepciones de las empresas que operan en la
industria mecdnica automotriz del DMQ. Estos datos han sido fundamentales para
identificar oportunidades que permitan alinear los servicios ofrecidos por AINSE Cia.
Ltda. con las auténticas demandas del mercado. Dicha alineacidn es esencial para lograr

un posicionamiento exitoso en el sector.
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e Adicionalmente, se llevé a cabo un andlisis FODA que reveld que la consultora se
encuentra en una etapa de incertidumbre estratégica. Ante esta situacion, se hace
imperativo implementar estrategias flexibles. Estas estrategias estan enfocadas en
minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades identificadas. El enfoque
principal consiste en aprovechar las ventajas presentes en el mercado externo, con el
objetivo de obtener el mayor beneficio posible.En el capitulo IV se plantea la propuesta
del plan de marketing estratégico para AINSE Cia. Ltda. ha integrado los aspectos
esenciales, se plantea objetivos de la estrategia, para esto se establece objetivos,
estrategias, planes tacticos, enfocados en las 7 p’s del marketing de servicios,
incluyendo una propuesta de valor distintiva y la seleccion de canales de comunicacion
estratégicos. Este plan establece un camino claro para posicionar a AINSE Cia. Ltda.
como lider en la industria mecanica automotriz del DMQ, con un enfoque en la calidad
de los servicios y la satisfaccidon del cliente.

e En el quinto capitulo, se presenta de manera detallada el presupuesto asignado a cada
una de las estrategias disefiadas con el objetivo de fortalecer y optimizar el
posicionamiento de la consultora en el mercado. Esta seccidon revela una visién
financiera completa y transparente, proporcionando una comprension clara de cdmo se

destinaran los recursos financieros para llevar a cabo las acciones propuestas.

Conclusiones Generales

e El sélido fundamento proporcionado por la base tedrica, el enfoque de referencia, el
paradigma conceptual y el marco juridico ha sentado las bases para la identificacién y
adopcién de una teoria y enfoque estratégicos en nuestro plan de marketing. Este

enfoque estratégico busca lograr un posicionamiento de marca excepcional, respaldado
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por la entrega de servicios de alta calidad y una estructura de decisién robusta en el
ambito del marketing.

La metodologia empleada, centrada en el modelo Servqual, ha demostrado su eficacia al
permitirnos evaluar la relevancia y la percepcién del cliente al interactuar con los
servicios de Consultora AINSE Cia. Ltda.. Esta comprensidn profunda ha sido
fundamental para guiar nuestras estrategias innovadoras en el ambito del marketing
digital.

Nuestro compromiso con la mejora continua del posicionamiento y la notoriedad de
Consultora AINSE Cia. Ltda. ha resultado en la formulacién de objetivos y estrategias
vanguardistas en el ambito del marketing digital. Estas estrategias tienen como objetivo
atraer y retener a los clientes, enriquecer su experiencia y fomentar el crecimiento y
éxito en el entorno comercial.

A través del estudio de mercado exhaustivo, hemos identificado puntos clave para la
mejora de los servicios de consultoria, haciendo hincapié en la prestacién de servicios
de calidad y la innovacién constante. La comunicacién efectiva con nuestros clientes se
ha destacado como un elemento vital, y en linea con esto, hemos reconocido la
importancia de la implementacién de plataformas digitales para optimizar la forma en
gue presentamos nuestra propuesta de valor.

En dltima instancia, estas conclusiones resaltan el compromiso de Consultora AINSE Cia.
Ltda. con la excelencia en marketing estratégico, respaldado por la comprension
profunda del mercado y la implementacion de enfoques vanguardistas. Estamos seguros
de que estas estrategias nos guiaran hacia el éxito sostenible y el fortalecimiento de

nuestra posicion en el mercado.
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Recomendaciones

e Basandonos en los analisis recopilados en el actual proyecto, se sugiere considerar los
hallazgos obtenidos para alcanzar una comprensién mas profunda en la investigacién de
la calidad del servicio. Esto se aplica al objetivo de posicionar la consultora en la
industria mediante una estrategia de marketing que resalte la excelencia en la
prestacion de servicios. El objetivo es determinar que dimensiones del modelo de la
calidad del servicio son los mas influenciadores en la percepcion de la calidad en el
servicio ofrecido por la consultora.

e En el contexto competitivo actual, el posicionamiento de una empresa se ha vuelto
fundamental para diferenciarse y crear una impresion duradera en la mente de los
consumidores. La calidad, como atributo esencial, tiene el potencial de impulsar la
percepcién positiva de la marca y, por ende, mejorar la lealtad del cliente. Esta serie de
recomendaciones tiene como objetivo guiar a la empresa en la implementacion efectiva
de un plan de marketing estratégico centrado en el posicionamiento basado en la
calidad, utilizando las estrategias previamente propuestas.

e Antes de iniciar la implementacion, es crucial establecer una comunicacién interna clara
sobre los objetivos y beneficios del enfoque en la calidad. Asegurese de que cada
miembro del equipo comprenda cdmo la calidad se relaciona con la imagen de la marca
y cdmo contribuira al posicionamiento. Sesiones informativas, reuniones y documentos
de orientacion pueden despejar las dudas y generar un sentido de compromiso entre los
empleados.

e Serecomienda realizar una capacitacion integral es esencial para garantizar que todos
los empleados comprendan la importancia de la presentacion personal en el contexto

del posicionamiento basado en la calidad.
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