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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es desarrollar un plan de marketing estratégico para Disa
Aluminio y Vidrio, empresa dedicada a la comercializacion de productos de aluminio y
vidrio en Cuenca, Ecuador. La investigacion se fundamenta en conceptos de marketing
estratégico, planificacion de marketing, analisis situacional y estrategias de marketing
digital. Se utiliz6 una metodologia de enfoque mixto, combinando técnicas cualitativas
mediante entrevistas semiestructuradas y cuantitativas a través de encuestas
estructuradas, para comprender el comportamiento de los clientes y el entorno
competitivo. Los resultados evidenciaron que, aunque la empresa cuenta con fortalezas
como la calidad de sus productos y la atencién personalizada, enfrenta debilidades como
la falta de una estrategia de comunicacion sélida y una limitada presencia digital. El
analisis externo reveld oportunidades vinculadas al crecimiento de la construccion y
amenazas como el aumento de la competencia y las modificaciones arancelarias. A
partir de estos hallazgos, se elabor6 un plan de marketing que contempla estrategias de
segmentacion, posicionamiento y marketing mix, asi como acciones especificas de
marketing digital mediante redes sociales y una pagina web institucional. Asimismo, se
plantea un sistema de seguimiento y control para evaluar periédicamente el avance de
las estrategias implementadas. En conclusion, la ejecuciéon del plan permitird a Disa
Aluminio y Vidrio mejorar su posicionamiento en el mercado, aumentar su

competitividad y lograr un crecimiento sostenido en el mediano y largo plazo.

Palabras clave: aluminio, estrategia, marketing digital, mercado de la

construccion, plan de marketing.
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ABSTRACT

The objective of this study is to develop a strategic marketing plan for Disa
Aluminio y Vidrio, a company dedicated to the commercialization of aluminum and
glass products in Cuenca, Ecuador. The research is based on concepts of strategic
marketing, marketing planning, situational analysis, and digital marketing strategies. A
mixed-methods approach was applied, combining qualitative techniques through semi-
structured interviews and quantitative techniques through structured surveys, in order to
understand customer behavior and the competitive environment. The findings revealed
that although the company possesses strengths such as product quality and personalized
service, it also faces weaknesses such as the lack of a structured communication strategy
and limited digital presence. The external analysis identified opportunities related to the
growth of the construction sector and threats such as increasing competition and tariff
changes. Based on these results, a marketing plan was developed, including
segmentation, positioning, and marketing mix strategies, as well as specific digital
marketing actions through social media and a corporate website. Additionally, a
monitoring and control system is proposed to periodically evaluate the progress of the
implemented strategies. In conclusion, the implementation of the proposed plan will
enable Disa Aluminio y Vidrio to enhance its market positioning, increase its

competitiveness, and achieve sustainable growth in the medium and long term.

Keywords: aluminum, strategy, digital marketing, construction market,

marketing plan.
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INTRODUCCION

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, las pequefias y medianas
empresas enfrentan el desafio constante de adaptarse, innovar y consolidarse en sus
respectivos mercados. Disa Aluminio y Vidrio, ubicada en la ciudad de Cuenca,
Ecuador, es una empresa dedicada a la comercializacion de perfiles de aluminio y todas
sus estructuras y productos, que ha logrado crecer sostenidamente gracias a la calidad de
sus productos y la atencion personalizada que ofrece a sus clientes. Sin embargo, su
desarrollo ha estado limitado por la ausencia de un plan de marketing estructurado que
le permita diferenciarse estratégicamente, ampliar su alcance y fortalecer su

posicionamiento en el sector de la construccion.

Ante esta necesidad, la presente tesis propone el disefio de un plan de marketing
estratégico que permita a la empresa responder de manera mas efectiva a las demandas
del mercado, aprovechar sus ventajas competitivas y generar una propuesta de valor
clara y sostenible. Para ello, se desarrolla un andlisis integral que incluye tanto el
estudio de su situacion interna como el entorno externo en el que opera, considerando
aspectos econémicos, sociales, tecnoldgicos y competitivos que inciden directamente en

su desempefio.

La investigacion se organiza en cuatro capitulos. EI primero aborda el marco
teorico, presentando los conceptos fundamentales sobre marketing estratégico,
planificacion comercial y marketing digital, ademas de una revision del estado del arte
que permite contextualizar la propuesta en funcion de experiencias similares. El
segundo capitulo desarrolla un andlisis situacional de la empresa mediante herramientas
como el FODA, el modelo de las cinco fuerzas de Porter, el analisis PESTEL y un
benchmarking comparativo con empresas lideres del sector, lo cual proporciona una
vision clara sobre las condiciones actuales de Disa. El tercer capitulo se enfoca en la
investigacion de mercado, utilizando una metodologia de enfoque mixto (cualitativa y
cuantitativa), a través de entrevistas y encuestas que revelan el perfil, las percepciones y
las preferencias de los clientes. Finalmente, el cuarto capitulo presenta la propuesta del
plan de marketing, que incluye objetivos estratégicos, segmentacion del mercado,

posicionamiento, estrategias de marketing mix Yy digital, un cronograma de
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implementacion y un sistema de seguimiento y control.

Este trabajo busca convertirse en una herramienta practica que sirva como guia
para que Disa Aluminio y Vidrio pueda optimizar sus procesos comerciales, mejorar su

visibilidad en el mercado y alcanzar un crecimiento sostenido



CAPITULO 1

1. ANALISIS DE LAS BASES TEORICAS Y REVISION
DEL ESTADO DEL ARTE

Introduccion

En este primer capitulo se realiza una fundamentacion tedrica sobre el marketing
estratégico y la planificacion de marketing, conceptos clave para el desarrollo de esta
propuesta. Ademas, se revisan investigaciones previas relacionadas con la
competitividad y el posicionamiento de empresas en el sector de aluminio y vidrio, lo
cual proporciona un marco de referencia actualizado para comprender los desafios y

oportunidades de Disa Aluminio y Vidrio.

1.1. Marco Teodrico

111 Marketing

El marketing es aquella disciplina que ayuda a una empresa a incrementar sus
ingresos, al dar mayor visibilidad y difusion del producto o del servicio que el negocio
ofrece, cabe recalcar que independientemente del segmento de mercado al que
pertenezca la empresa, la implementacion de marketing es esencial ya que todo tipo de

negocio necesita de publicidad.

Para Cibrian (2018) marketing es el proceso que abarca todo, desde el estudio del
segmento para identificar cuéles son las necesidades de los usuarios hasta la satisfaccion
de estas necesidades o expectativas con el lanzamiento o mejora del producto o servicio,
pasado desde la elaboracion de estrategias de fidelizacion, estudios de politica de

fijacion de precios hasta el servicio Post venta.

Actualmente, el marketing desempefia un papel crucial para posicionar a nuevas

empresas en el mercado, buscando impulsar las ventas rapidamente y alcanzar los



objetivos de rentabilidad. Esto se logra mediante promociones dirigidas a clientes y
consumidores, ofreciendo productos innovadores que satisfagan sus necesidades y
deseos. Para diferenciarse de la competencia, se asignan metas a los nuevos vendedores,
quienes se enfocan en brindar productos de calidad y un servicio de atencion al cliente

excelente (Moréan et al., 2020).

Al abordar el marketing estratégico, es fundamental también definir el marketing
digital, el cual se basa en la implementacion de estrategias y técnicas de

comercializacion a través de plataformas y medios digitales.

Las estrategias de marketing tradicionales han evolucionado para adaptarse al
entorno digital, incorporando nuevas herramientas que optimizan su aplicacion vy
facilitan una interaccién mas cercana con los clientes. Ademas, permiten evaluar en

tiempo real el impacto de las acciones implementadas (Shum, 2023) .

Este enfoque se apoya en dispositivos electronicos como computadoras, teléfonos
inteligentes, tabletas, televisores inteligentes y consolas de videojuegos,
empleando diversas tecnologias y plataformas, como sitios web, correos electrénicos,
aplicaciones mdviles, blogs, foros, medios digitales, redes sociales y servicios de
streaming para conectar con el pablico. Entre las opciones de comunicacion directa se
incluyen mensajes de texto (SMS), correos electronicos y notificaciones basadas en la

ubicacion mediante plataformas como Twitter (Shum, 2023).

Para Del Carmen Sanchez-Trinidad et al. (2022) marketing digital en cambio es
una herramienta que facilita la gestion de diversas dindmicas comerciales, permitiendo
abarcar un mayor territorio, superar las barreras fisicas y posicionarse en nuevos

mercados, lo que abre oportunidades de negocio inéditas.

Para implementar la herramienta de marketing, este debe partir de la elaboracién
de un plan de marketing el cual debe estar alineada con los objetivos empresariales del
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negocio. Este plan es definido como aquel instrumento estratégico importante que todo

tipo de segmento de negocio deberia implementar (Cafias, 2023).

Es una guia que delimita todas las acciones que una empresa necesita aplicar para
retener y ganar nuevos clientes, asi como para aumentar su competitividad de forma
eficaz en el mercado y por ende a la constante adaptacion frente a un entono empresarial
cambiante, todo dentro de un periodo en especifico, ayudando a prevenir situaciones que

se pueden dar en un contexto social, politico o econdmico (Cafas, 2023).

Aunque segun Kotler citado en De Puerta (2019) el plan de marketing es aquel
documento escrito que contiene tanto los objetivos, estrategias y los diferentes planes de
accion tomando en cuenta las variables del marketing mix: producto, precio,
distribuciéon y promocién, esto garantiza el cumplimiento de la estrategia fijada, la

misma que puede ser establecida de forma anual.

Segun Cafias (2023) el preparar un plan estratégico de marketing debe convertirse
en una actividad constante en cualquier tipo de negocio. Dicho plan se debe realizarlo de
manera anticipada y proponer estrategias enfocadas a un tiempo de un afio. Dependiendo
del tipo de empresa estas pueden ajustar o cambiar el contenido del plan dependiendo el

giro de negocio y al segmento al que se dirige.

“Actualmente, un plan de marketing no solo se emplea para posicionar nuevas
empresas, sino también para reforzar la presencia de aquellas con trayectoria en el
mercado” (Moréan et al., 2020).

Su objetivo es impulsar las ventas a través de estrategias como promociones y
descuentos, ofreciendo productos o servicios de calidad que satisfagan las necesidades,
expectativas y deseos de los clientes. Ademas, los vendedores desempefian un papel
clave en el cumplimiento de los objetivos establecidos. En Gltima instancia, la meta

principal es diferenciarse de la competencia mediante un servicio de excelencia y una

5



atencion a la cliente destacada (Moréan et al., 2020).

Todo plan debe partir de la siguiente estructura

Para Cohen (2012), los primeros tres pasos del plan de marketing se definen
como:

1.1.2 Sumario ejecutivo

Consiste en una sintesis integral del plan, donde se expone la descripcion del
producto o servicio, resaltando su ventaja competitiva frente a las opciones del mercado.
Ademas, detalla la inversion requerida y los resultados esperados (Cohen,2012).

1.1.3 indice del contenido

El indice es un elemento esencial, ya que cumple una funcion clave desde el punto
de vista psicologico, facilitando la evaluacion del plan de marketing por parte de
quienes lo analizan (Cohen,2012).

1.14 Introduccion.

La introduccién tiene como propoésito presentar el producto o servicio de manera
clara y precisa, permitiendo que cualquier lector comprenda a detalle la propuesta
planteada (Cohen,2012).

1.15 Andlisis situacional.

El andlisis situacional es el proceso mediante el cual se realiza una evaluacién
detallada de las condiciones que influyen en una empresa. Este analisis debe llevarse a
cabo antes de iniciar un proyecto, ya que proporciona un conocimiento profundo del

negocio, permitiendo identificar tanto oportunidades como desafios. Ademas, facilita la

determinacién de las variables que impactan en la oferta de bienes o servicios y
ayuda a definir las estrategias mas adecuadas para la ejecucion del plan de marketing
(Cafias, 2023).



Este proceso permite comprender la naturaleza y el alcance de un problema, asi
como las acciones necesarias para superarlo y atender una necesidad especifica.
Tambien ofrece una vision integral de la situacion actual de la empresa, identificando la
brecha entre su estado presente y el estado deseado, lo que influye directamente en la

propuesta de valor del negocio (Cafias, 2023).

Para Del Carmen Sanchez-Trinidad et al. (2022) en esta seccion del plan se

incluye la informacién mas relevante sobre los siguientes puntos:

1.1.5.1 Situacion del Mercado

Se presentan y analizan datos sobre el tamafio y el crecimiento del mercado, tanto
en términos de unidades como de valor. Ademas, se incluye informacion relevante sobre
las necesidades de los clientes, sus percepciones y su comportamiento de compra
(Carmen Sanchez-Trinidad et al. 2022)

1.1.5.2 Situacion Competitiva

Se identifican los principales competidores y se analizan aspectos clave como su
tamafio, objetivos, participacion de mercado, calidad de los productos y estrategias de

marketing empleadas (Carmen Sanchez-Trinidad et al. 2022).

1.1.5.3 Situacion de la Distribucién

Se proporciona informacidn detallada sobre los diferentes canales de distribucion,
destacando su tamafio e importancia dentro de la cadena comercial (Carmen Sanchez-
Trinidad et al. 2022).

1.1.5.4 Situacion del Macro Ambiente

Se analizan las tendencias generales del entorno macroeconémico, incluyendo
factores demograficos, economicos, tecnoldgicos, politicos, legales y socioculturales,
que pueden influir en el futuro de la linea de productos o del producto en cuestion
(Carmen Sanchez-Trinidad et al. 2022).

1.1.6 Objetivos de Marketing.

Los objetivos se establecen a partir del andlisis de la situacion actual de la



empresa, ya que este proceso permite determinar las metas a alcanzar. A partir de estos
objetivos, se pueden disefar estrategias y acciones operativas que faciliten su
cumplimiento. En esencia, se trata de definir con claridad la direccion que tomara la
empresa. Estos objetivos pueden variar segun el analisis previo y pueden expresarse

tanto en términos cualitativos como cuantitativos (Mediano,2015).

Los objetivos deben centrarse en potenciar las fortalezas de la empresa y
aprovechar las oportunidades detectadas, mientras se trabaja en mejorar las debilidades
y reducir el impacto de las amenazas. Los objetivos cuantitativos pueden medirse
numéricamente, lo que facilita su seguimiento y control, y suelen estar relacionados con
indicadores como ventas, ingresos o cantidad de clientes. En cambio, los objetivos
cualitativos son mas dificiles de medir, ya que estan vinculados a aspectos como la

imagen, el reconocimiento o la percepcion de la empresa (Mediano,2015).

Los objetivos ayudan a dar un sentido de guia y enfoque frente a las metas
corporativas, este puede basarse en la metodologia creada por George T. Doran, siendo

los criterios Smart.
Caiias (2023) los definen de la siguiente manera:
1.1.6.1 Especificos

Deben estar claramente definidos y bien delimitados. La empresa debe identificar
quiénes seran los responsables, qué se pretende lograr, en qué lugar, en qué momento y

por qué es importante alcanzar dicho objetivo (Cafias ,2023).
1.1.6.2 Medibles

Implica establecer indicadores concretos que permitan evaluar el desempefio y
determinar el grado de cumplimiento del objetivo. Estos indicadores brindan
informacion objetiva sobre el avance del proyecto y facilitan la realizaciéon de ajustes
cuando sea necesario (Cafias ,2023).

1.1.6.3 Alcanzables

Los objetivos deben ser factibles y realistas, considerando los recursos
disponibles. Esto permitira a la empresa afrontar los desafios que surjan durante la
ejecucion del plan y desarrollar soluciones innovadoras para cumplir con las metas
establecidas (Carias ,2023).



1.1.6.4 Realistas

Deben estar alineados con el contexto de la empresa y con su estrategia de
crecimiento. Un objetivo SMART debe considerar la disponibilidad de recursos y
tiempo para asegurar su viabilidad (Cafas ,2023).
1.1.6.5 Oportuno

Es fundamental que cuenten con un plazo definido. Un objetivo SMART debe
tener una fecha limite, ya que la ausencia de un marco temporal puede reducir la
sensacion de urgencia y afectar la motivacion para su cumplimiento (Cafas,2023).
1.1.7 Estrategias

Tanto las organizaciones con fines de lucro como las sin fines de lucro requieren
estrategias de marketing para satisfacer las necesidades de sus clientes potenciales, lo
que, a su vez, les permite incrementar sus ventas. La relacion con el marketing es
directa, ya que la implementacion de estrategias adecuadas favorece el aumento de las
ventas, siempre que haya una planificacion previa para promocionar los productos
(Moreno et. al 2022)

En los mercados actuales, la competencia constante tiende a reducir los margenes
de las empresas, lo que subraya la importancia de implementar estrategias de
crecimiento para, al menos, mantener los beneficios. Para algunas compafias, la
expansion puede ser la Unica forma de preservar su posicion en un mercado
caracterizado por rapidos cambios. Ademéas del crecimiento, también se logran
beneficios adicionales, como el aumento en las ventas y el tamafio de la empresa
(Romero et al., 2020)

Una empresa alcanza una ventaja competitiva cuando demuestra una cierta
superioridad sobre sus competidores directos, 1o que se refleja en una rentabilidad
superior al promedio de su industria. Para obtener esta ventaja, la organizacion debe
mantener costos mas bajos que sus competidores, diferenciar su producto para justificar
un precio superior, o combinar ambas estrategias al mismo tiempo (Romero et al.,
2020).

Aunque muchas pymes son calificadas como empresas que emplean un estilo

gerencial basado en la experiencia y carente de planificacion, se ha observado que



varias de ellas han adoptado la planificacion estratégica. Esto ha sido motivado por
diversas circunstancias, con el propoésito de cumplir con su mision, vision y objetivos

organizacionales (Sanchez et al. 2022).

La seleccion de estrategias esta determinada por los objetivos establecidos y puede
aplicarse en distintos niveles.

1.1.7.1 Estrategias de Crecimiento

Orienta el plan de marketing para aumentar la participacion en el mercado de
la empresa. Si la compafiia busca expandirse, una estrategia de crecimiento del mercado
traza un camino a seguir, teniendo en cuenta el comportamiento del sector, el mercado
objetivo y la sostenibilidad de la empresa (Cafias, 2023).

1.1.7.2 Estrategias Corporativas

Afectan a toda la organizacion y trascienden el ambito del marketing. Por otro
lado, estan las estrategias de segmentacion, posicionamiento, producto, precio,
comunicacion 'y distribucion, que son gestionadas por el &rea comercial
(Mediano,2015).

Después de definir las estrategias corporativas, es necesario detallar las estrategias
especificas del &rea de marketing, como la de segmentacion y la de posicionamiento,
junto con las estrategias funcionales. Esta definicion es clave para posteriormente
disefiar las acciones operativas relacionadas con el producto, el precio, la comunicacion
y la distribucion (Mediano,2015).

1.1.7.3 Matriz Ansoff

Herramienta muy atil que ayuda a identificar en qué posicion del mercado debe
colocarse la empresa para implementar las distintas estrategias sugeridas por su analisis.
Asi, se puede determinar si es preciso optar por una penetracion de mercado,
manteniendo los mismos clientes y productos, o si es necesario realizar un desarrollo
(Sanchez et al. 2022).

1.1.7.4 Estrategia de Segmentacion
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Esta se enfoca en identificar los diferentes segmentos del mercado y seleccionar
aquellos a los que la empresa dirigird su propuesta comercial. Es esencial aclarar que
escoger un segmento no implica dejar de ofrecer productos o servicios a otros clientes,
sino que las acciones de marketing deben ajustarse para satisfacer las necesidades de un
grupo especifico. De lo contrario, intentar complacer a todos los clientes puede resultar

en no satisfacer a ninguno (Mediano,2015).

Ademas, cuenta con deferentes variables para una adecuada seleccion de nuestro
mercado, porque segin Alvarado (2024) hay diversas formas de segmentar un mercado
y mudltiples criterios para llevar a cabo esta segmentacién por ejemplo de manera

geografica, demografica, psicoldgica, y conductual.

Cuando se identifica un publico objetivo, es posible disefiar estrategias de
marketing que respondan mejor a sus necesidades, lo cual puede mejorar tanto la
efectividad de las actividades promocionales como la rentabilidad de la empresa. Este
enfoque es esencial en la planificacion estratégica de marketing y publicidad, ya que
permite a las empresas optimizar sus esfuerzos y recursos al dirigirse con precision a los

individuos seleccionados dentro del segmento definido (Alvarado, 2024)

1.1.7.5 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en establecer cbmo la empresa desea ser
percibida por sus clientes en comparacién con la competencia. Esta percepcion influira

en las acciones que se implementen posteriormente (Mediano,2015).

El objetivo es lograr un posicionamiento Unico y diferencial en la mente del
consumidor, resaltando aquellos aspectos que estos valoran. Sin embargo, encontrar ese
espacio distintivo no es tarea facil, ya que muchas empresas ofrecen productos o
servicios similares que los clientes ven como intercambiables. Un ejemplo de
posicionamiento puede basarse en la relacion calidad-precio, la exclusividad de la oferta
o la atencion personalizada al cliente (Mediano,2015).

1.1.7.6 Estrategias funcionales u operativas

Esta estrategia es crucial para la planificacion y ejecucién de acciones orientadas a
optimizar los recursos de la empresa, siendo una herramienta clave para lograr que la
organizacion se posicione de manera competitiva en el dindmico entorno de los
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negocios en la sociedad globalizada (Jiménez, 2020).

Tambien traza las directrices generales para las acciones en producto, precio,
comunicacion y distribucion, que luego se detallaran en la parte operativa del plan. En
cuanto al producto, Se debe gestionar la cartera de productos actuales y planificar
nuevos lanzamientos. En cuanto al precio, es crucial definir los objetivos, la fijacién de
precios y la estrategia. En comunicacion, se deben establecer objetivos, identificar al
publico objetivo, seleccionar herramientas y asignar presupuesto. Finalmente, en
distribucidn, es necesario elegir los canales, definir la cobertura de mercado y planificar
la distribucion fisica (Mediano,2015).

1.1.8 Disefio De Actuaciones Operativas: Marketing-Mix

El marketing mix se refiere al momento en que un consumidor conoce un
producto, sabe donde adquirirlo, comprende las razones de su eleccién y el precio que
tiene. Tener en cuenta estos factores que influyen en las decisiones del consumidor y

anticiparse a ellos es el nacleo del Marketing mix o mezcla comercial (Estain,2020).

Asi, el Marketing mix consiste en un conjunto de actividades orientadas a la
promocion y comercializacion de una marca o producto en el mercado, siempre
considerando las 4P’s y con un objetivo claro: atraer y fidelizar al cliente mediante la

satisfaccion de sus necesidades (Yépez et al., 2021).

Las decisiones relacionadas con cada una de ellas variardn segun el caso
particular. Sin embargo, es fundamental que todas las acciones estén coordinadas y
alineadas con los objetivos establecidos, el segmento elegido y el posicionamiento
definido. Ademas, en esta etapa se debe definir quién va a llevar a cabo las diferentes
acciones que se disefiaron, es decir quién va a hacer responsable de cada tarea, cuando

se hard y cudles seré los costos por realizado (Mediano,2015).

1.1.9 Seguimiento y Control de los Resultados

Esta es la etapa final del plan de marketing, que se centra en establecer las
medidas necesarias para monitorear las acciones definidas y evaluar los resultados

obtenidos. Si se identifican desviaciones, sera crucial realizar ajustes de inmediato, sin
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esperar el final del periodo de planificacion. A medida que se implementan las
estrategias y acciones planificadas, se controla su grado de cumplimiento con respecto a
las expectativas iniciales. Cada empresa debe determinar como llevara a cabo el control,

con qué frecuencia y qué herramientas utilizara (Mediano,2015).

El control es una herramienta esencial en la toma de decisiones de marketing, ya
que siempre existe el riesgo de fracaso al desarrollar e implementar una estrategia. Un
seguimiento adecuado permite abordar de inmediato cualquier falla o error, evitando
que una estrategia ineficaz continte afectando los objetivos establecidos. Ademas, el
seguimiento no debe limitarse a un enfoque basado Unicamente en un cronograma;
también es fundamental considerar las métricas que seran Utiles para evaluar el impacto

de las estrategias (Cafas, 2023).

1.2. ESTADO DEL ARTE

Entre las investigaciones mas destacadas y directamente vinculadas con el tema se

pueden sefialar las siguientes

En el estudio de Cavero et al. (2018) titulado, "Analisis de competitividad en las
empresas de produccion de aluminio y vidrio™. Tuvo como objetivo analizar como las
empresas de este sector especialmente en la ciudad de Ambato, pueden mejorar su
competitividad en las empresas de produccion de aluminio y vidrio en Ecuador,
destacando que es necesario que las mismas deben fortalecer sus estrategias de servicios
para mejorar su posicionamiento en el mercado, porque la competitividad no es algo que
se mantiene fijo sino que es una proceso de mejoramiento continuo y de innovacién que
requiere de la definicion de objetivos alineados con los de la empresa. La metodologia

utilizada fue cualitativa-descriptiva-correlacional.

Se realizaron estudios de calidad en los servicios y analisis no paramétricos para
evaluar la relacion entre el servicio y la generacion de competitividad en las empresas
de aluminio. Se recolectaron datos en campo, lo que permitié obtener informacion
directamente de las empresas involucradas. Ademas, se aplicd una encuesta piloto y se
utilizo el alfa de Cronbach para validar y asegurar la confiabilidad del instrumento de

investigacion.

Los autores concluyen que el 68.75% de los encuestados considera que el servicio
es un factor clave para la competitividad de estas empresas. Ademas, el 71.25% destaco
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la importancia del despacho oportuno de productos, mientras que el 69.75% sefial6 que
un servicio de calidad contribuye a mantener las ventas. Sin embargo, se identificaron
areas de mejora, como la necesidad de ofrecer valor agregado de manera mas

consistente, ya que solo el 22.50% lo percibe de forma permanente.

El 67.50% consideré que el personal no estd adecuadamente capacitado, lo que
limita la capacidad de estas empresas para ofrecer un servicio competitivo. Finalmente,
el 48.75% de los encuestados resalto la diferenciacion de productos como una ventaja

frente a la competencia.

El trabajo de Olivar Urbina (2021) titulado, "El proceso de posicionamiento en el
marketing: pasos y etapas”. El objetivo principal del autor fue proponer un proceso
sistematico para el posicionamiento de productos, marcas o empresas. Su estudio,
centrado en el desarrollo de un marco estructurado, sugiere que el posicionamiento es
esencial no solo para crear una imagen en la mente de los consumidores, sino también
para establecer una ventaja competitiva sostenible. El autor plantea que el
posicionamiento debe seguir un proceso dindmico, compuesto por cuatro etapas, que
incluyen desde el andlisis situacional del mercado hasta la implementacion de
estrategias de marketing y veinticuatro pasos que guian a las organizaciones en la

seleccion de atributos diferenciadores.

La metodologia usada fue de tipo documental, ya que fue basada en un trabajo
riguroso y objetivo mediante la lectura, analisis, sintesis, reflexion e interpretacion de
informacion aportado por otros autores, con el fin de generar un nuevo enfoque. La
estructura propuesta debe ser ajustada a las estrategias y tacticas para adaptarlas a las
circunstancias especificas de la empresa. Los resultados mostraron que el
posicionamiento es un esfuerzo continuo y sostenido en el tiempo. Para alcanzar
coherencia y consistencia, es fundamental una comunicacion clara, la participacion de
todos los niveles de la organizacién y el respaldo genuino de la alta direccién. Esto
facilita la coordinacion de las actividades de las areas estratégicas y operativas

asegurando que estén alineadas con las metas y objetivos establecidos.

El estudio de Escobar et al. (2022), titulado "Plan de marketing digital para
incrementar las ventas: Caso de estudio ferreteria”, resalta como la implementacién de
un plan de marketing digital puede aumentar significativamente las ventas y mejorar el

posicionamiento de las empresas. Ademas, los autores subrayan que el marketing es
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crucial para comercializar productos en mercados potenciales y posicionar nuevas

empresas de acuerdo con su actividad productiva.

A través del andlisis FODA, el estudio identifico las necesidades actuales y
futuras del mercado, lo que permitié a la empresa obtener una ventaja competitiva.
Utilizando una metodologia descriptiva cuantitativa no experimental, la investigacion
propuso estrategias de marketing digital centradas en redes sociales y un sitio web
accesible para facilitar la interaccién con los consumidores. Los resultados demostraron
que, al reducir la brecha digital y aplicar estrategias innovadoras, la empresa pudo
aumentar sus ventas y fortalecer su posicionamiento en el mercado. Este enfoque
confirma la importancia de ajustar las estrategias de marketing a las nuevas tecnologias

para asegurar un desarrollo empresarial sostenible.

El estudio realizado por Margarita et al. (2020), titulado "Estrategias de marketing
aplicadas a la comercializacion de productos biodegradables en Quibisa", resalta como
las estrategias de marketing implementadas en la empresa Quibisa mejoraron la
comercializacion de sus productos biodegradables. A través de un analisis FODA, se
identificaron las necesidades actuales del mercado y las oportunidades futuras. El
desarrollo del Plan Estratégico de Marketing incluyé el uso del mix de marketing, que
abarcé estrategias centradas en el producto con un disefio atractivo y diferenciador de
los productos biodegradables; en el precio, con descuentos corporativos y paquetes
promocionales; en la plaza, con la expansion de los canales de distribucion; y en la
promocion, mediante el uso de medios como vallas publicitarias, anuncios radiales,
folletos y una pagina web. Estas tacticas no solo impulsaron el posicionamiento de la
marca, sino que también incrementaron las ventas y consolidaron la presencia de

Quibisa en los mercados local y regional.

El enfoque en la diferenciacion de productos y en la promocion mediante medios
tradicionales y digitales fue clave para destacarse frente a la competencia. Este estudio
resulta particularmente relevante para Disa Aluminio y Vidrio, ya que ilustra como una
combinacidn de estrategias innovadoras y el uso adecuado de herramientas de marketing
bien estructuradas pueden generar una ventaja competitiva sostenible, fortalecer la

imagen de la marca y ampliar la participacion en el mercado.

15



CAPITULO 2

2. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

Introduccion

Este capitulo se centra en el analisis interno y externo de la empresa Disa Aluminio y
Vidrio. A través del estudio de sus antecedentes, mision, vision, y mediante
herramientas como FODA, las cinco fuerzas de Porter y el analisis PESTEL, se
identifica su situacién actual. También se compara su desempefio frente a competidores
directos mediante un ejercicio de benchmarking, lo que permite establecer las bases para

formular estrategias especificas en el plan de marketing.

2.1. Antecedentes de la Empresa

Disa Aluminio y Vidrio es una empresa cuencana fundada en el afio 2000 por el
empresario cuencano Fabian Peralta Pefia. Sus inicios se dieron en un taller artesanal
ubicado en el garaje de la casa de su madre dofia Elva Pefia Merchan, en donde se
dedicaba a la fabricacion de estructuras de aluminio y vidrio contando con 7 operarios.
Luego de unos afios hace una alianza con ALUMINA S.A. fabrica de perfileria de
aluminio colombiano, convirtiéndose en el primer distribuir autorizado de la marca para
el austro, poco tiempo después gracias a su visién emprendedora Disa se traslada a su
propio local de exhibicion ubicado en el sector Cristo Rey, el cual sigue en
funcionamiento hasta la actualidad.

En sus primeros afios, la empresa se centrd en la fabricacién de estructuras de
aluminio, afios después amplié sus operaciones, incursionando en la distribucion de
perfileria de aluminio ademas como complemento es distribuidor de todos los

accesorios para el aluminio y vidrio.

Lamentablemente en el afio 2010 su fundador, Ing. Fabian Peralta fallece debido a
una grave enfermedad, tomando el mando del negocio su esposa, la Ing. Mdnica Quispe.

En los siguientes afios se abrié una sucursal en la Av. Hurtado de Mendoza, ademas de
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eso cuenta con una nave que funciona como centro de acoplo para recibir la
mercaderia. Debido a los efectos econémicos de la pandemia de Covid-19 la empresa

tuvo que prescindir de la sucursal.

Actualmente, Disa Aluminio y Vidrio opera en su local matriz, contando con un
equipo conformado por operarios, facturadores, contadora, cotizador, chofer. Para el afio

2025 Disa se proyecta a la distribucion y venta de vidrio crudo en planchas y retazos.
2.1.1 Producto

Disa Aluminio y Vidrio ofrece una amplia variedad de perfiles de aluminio
disponibles en colores modernos como madera, nogal y champagne, ademas de los
tonos tradicionales: natural, blanco, negro y bronce claro.La empresa también cuenta
con una completa linea de seguros y accesorios para perfileria de aluminio, incluyendo
tornillos, vinil para ventanas y puertas, silicon y més. Todo con el compromiso de

brindar la mejor calidad a sus clientes.

2.1.2 Servicio

La empresa también ofrece servicios de construccion e instalacion de estructuras
de aluminio, incluyendo ventanas, puertas proyectables y corredizas, asi como techos.
Se distingue por su eficiencia, alta calidad y cumplimiento en los tiempos establecidos,
garantizando la satisfaccion de sus clientes. Entre sus proyectos destacados se
encuentran trabajos realizados para la Unidad Educativa Técnico Salesiano y la Unidad

Educativa Carlos Crespi, entre muchas otras obras.

2.1.3 Servicio de Entrega

La empresa ofrece un servicio de entrega de perfileria de aluminio en toda la
ciudad de Cuenca y sus alrededores, incluyendo Azogues, Biblian, Gualaceo y otras

localidades cercanas.

2.1.4 Ubicacion

La ubicacion exacta del local se puede ver en la figura 1.
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Figura 1

Direccion del local
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Nota: esta figura muestra la ubicacion del local, que es la Tomas de Heres entre la
Francisco Tamariz y Luis Cordero.

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de captura de Google Maps, 2025
2.2. Mision

Consolidarnos como la mejor opcién en el mercado, destacandonos por ofrecer

productos de excelencia con precios competitivos y soluciones rapidas y efectivas, en el
menor tiempo que usted o su empresa requieran.

2.3. Vision

Ser la empresa lider en el Austro en la distribucion y fabricacion de estructuras de

aluminio, reconocida por su calidad, innovacion y compromiso con sus clientes.

mediante la confianza y atencion personalizada, asegurando resultados que superen sus
expectativas.

2.4. Analisis Situacional

2.4.1. Foda

24.1.1. Fortalezas

e Productos de alta calidad

Atencion personalizada

e Poseen un camion para la realizacion de entregas
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24.1.2.

2.4.1.3.

Personal especializado para la construccion de estructuras de aluminio
Capacidad para realizar entregas a todo el austro.
Rapidez en la entrega de obras.

Cuentan con la maquinaria y los implementos necesarios para manejar el

aluminio.

Posee estacionamiento

Brinda diferentes formas de pago

Oportunidades

Mayor alcance a nuevos segmentos de clientes como a pequefios

constructores, ferreterias locales etc.

Plataformas digitales y redes sociales para promocionar productos y

atraer nuevos clientes.

Participacion en ferias y eventos del sector para ganar visibilidad y

contactos.

Programas de formacion y certificacion en el sector, mejorando la

calidad del trabajo y la productividad.

Incremento en la demanda de proyectos de infraestructura y construccion

residencial.

Aumento de construcciones con materiales de aluminio y vidrio
Debilidades

Poco orden en el area de facturacion, lo que ocasiona retrasos en la

emision de facturas y errores en la informacion de los clientes

Problemas con el sistema de facturacidn, genera errores en los procesos

de emision, cobro y registro de facturas.

Falta de una estrategia publicitaria solida lo que resulta en una baja
visibilidad de la empresa en el mercado, lo que limita las oportunidades

de captar nuevos clientes
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Promociones esporadicas y no estructuradas dificultan la creacion de una
base sdlida de clientes recurrentes.

24.1.4. Amenazas

e Regulaciones gubernamentales como el aumento de los aranceles puede
elevar el precio del aluminio importado, reduciendo los margenes de

ganancia y dificultando la competitividad frente a otras empresas.

e Factores econémicos, como las tasas de interés son un factor econémico
clave que puede afectar las decisiones de inversion de los clientes de

Disa, como constructoras, desarrolladores inmobiliarios y contratistas

e Entrada de nuevos competidores especialmente si tienen acceso a
tecnologias avanzadas o mejores precios, pueden atraer a los clientes

existentes.

e Competencia desleal, cuando otras empresas no cumplen con las
normativas de calidad, laborales o fiscales, lo que les permite reducir sus

costos de produccion y ofrecer precios mas bajos.

2.4.2. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter
2421 Primera Fuerza. Amenaza de Nuevos Competidores

La necesidad de un sistema de distribucion consolidado y un modelo de negocio
basado en grandes volumenes de aluminio representa una barrera significativa para la

entrada de nuevos competidores.

Barrera: Alta
2421.1 Distribucion Restringida

En el mercado local, empresas consolidadas como FISA y CEDAL controlan gran
parte de la produccion y distribucion, lo que dificulta que nuevos competidores accedan
a estas cadenas. En Cuenca, por ejemplo, Incoa actia como el principal distribuidor,

limitando las oportunidades para actores que no cuenten con relaciones comerciales

s6lidas.
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Barrera: Media

24212 Inversion

La entrada al mercado del aluminio en Ecuador requiere una alta inversion, tanto
en infraestructura como en la adquisicion de materia prima. Para empresas que deseen
importar aluminio, especialmente desde China, es necesario realizar pagos al contado y
en grandes volimenes para acceder a precios competitivos, o que aumenta las barreras

de entrada para nuevos jugadores con recursos limitados.
Barrera: Alta
24213 Regulaciones
Existen normativas y aranceles especificos para la importacion y produccion,
que pueden complicar la entrada de nuevos competidores.
Barrera: Alta
Barrera total de la fuerza: Alta
2.4.2.2. Segunda Fuerza: Poder de Negociacion de los Proveedores

2.4.2.2.1. Dependencia Alta de Proveedores Externos

Disa Aluminio y Vidrio tiene una alta dependencia de proveedores externos, ya
que no produce directamente ni aluminio ni vidrio. Esta dependencia de terceros para
obtener los materiales clave y los accesorios necesarios coloca a Disa en una posicion en
la que necesita mantener relaciones comerciales solidas con sus proveedores para

garantizar el suministro constante de productos.

Barrera: Alta
2.4.2.2.2. Condiciones Favorables y Flexibilidad

Los proveedores de Disa le ofrecen condiciones como crédito y disponibilidad
inmediata de productos, lo que le permite mantener un suministro constante de
materiales y contar con inventario en su local. Esto facilita la operatividad de la empresa

y su capacidad de respuesta ante la demanda del mercado.
Barrera: Moderada

Barrera Total de Entrada: Media
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2.4.2.3.Tercera Fuerza: Poder de Negociacion de los Clientes
2.4.2.3.1. Competencia De Precios en el Mercado

Aunque Disa ofrece productos de alta calidad y un excelente servicio al cliente, la
competencia por precio en la industria de aluminio y vidrio es feroz. Muchos clientes
estan dispuestos a elegir productos mas econdémicos, incluso si eso implica sacrificar
ciertos aspectos de calidad o servicio. Esto aumenta la capacidad de los clientes para

negociar precios mas bajos, descuentos o mejores condiciones comerciales

Barrera: Alta
2.4.2.3.2. Condiciones Comerciales Favorables

A pesar de la competencia, el hecho de que Disa ofrezca condiciones de crédito
y tiempos de entrega rapidos (gracias a sus acuerdos con proveedores) le da una
ventaja frente a competidores que no ofrecen estos beneficios. Sin embargo, los
clientes pueden aprovechar estos puntos para negociar mejores condiciones en precios

y plazos, lo que sigue poniendo presidn sobre Disa
Barrera: Alta
Barrera Total de Entrada: Alta
2424, Cuarta Fuerza: Amenazas de Productos Sustitutos
24241 Materiales Alternativos
Productos como PVC, madera, polipropileno o acero inoxidable podrian sustituir
al aluminio en ciertos usos, especialmente si son mas econémicos.
Barrera: Media

24242 Preferencias del Mercado:

El aluminio sigue siendo preferido en sectores clave debido a su durabilidad,
ligereza y estética. Sin embargo, en proyectos de menor presupuesto, los sustitutos

econdmicos ganan relevancia.
Barrera: Baja

Barrera Total de Entrada: Baja
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2.4.2.5. Quinta Fuerza: Rivalidad Entre Competidores Existentes
24251 Intensidad Competitiva en el Mercado

La competencia en el mercado de aluminio y vidrio en Cuenca es intensa, debido a
la gran cantidad de opciones disponibles (Incoa, ElI Ventanero, Casalum, Tania
Pesantez), la alta sensibilidad al precio de los consumidores y la escasa diferenciacién
entre los productos ofrecidos. La mayoria de las empresas en el mercado proporcionan
productos similares en calidad y funcionalidad, lo que dificulta que Disa pueda
destacarse Unicamente a través de sus ofertas. Esto obliga a la empresa a competir en
otros factores clave, como tiempos de entrega, atencion al cliente personalizada y

estrategias de fidelizacion

Barrera Total De Entrada: Alta
2.4.3. Pestel

Es importante realizar este analisis ya que me va a permitir conocer los factores
externos que afectan al negocio y de esta forma determinar cada una de las amenazas y
oportunidad que se puedan presentar.
2.4.3.1 Politico

243.1.1 Regulaciones de Importacion

El gobierno ecuatoriano implementa politicas de control de importaciones con el

objetivo de proteger la produccion nacional.

Un ejemplo de ello es el requerimiento presentado el 26 de febrero de 2024 por la
rama de produccién nacional de perfiles extruidos de aluminio. Las empresas
FUNDICIONES INDUSTRIALES S.A. (FISA) y CORPORACION ECUATORIANA

DE ALUMINIO S.A. (CEDAL), en representacion del sector, solicitaron al
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca el inicio de una
investigacion para la posible aplicacion de medidas de defensa comercial contra las
importaciones de estos productos. Segun la solicitud, dichas importaciones estarian
afectando gravemente el desempefio del sector, por lo que se adjuntd informacién
detallada sobre los indicadores econdmicos, financieros y comerciales de la produccién

nacional (Republica del Ecuador, Comité de Comercio Exterior, 2024).
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Articulo 1.- Reformar el Arancel del Ecuador, expedido con Resolucion COMEX
N0.002-2023, publicada en el Segundo Suplemento del Registro Oficial No. 301 de 02
de mayo de 2023, al tenor del siguiente detalle (Republica Del Ecuador Comité De

Comercio Exterior, 2024).

Este cambio de reforma se puede ver en la figura 2.

Figura 2

Tabla Arancelaria

Donde dice:
Subpartida Designacién de la Pt Tt =
A Calacth Me it UF | Tarifa Ar ia Obser
7604.10.20.00 - - Perfiles, incluso huecos |Kg |5% +USD 1.2 por kg
7604.21.00.00 - - Perfiles huecos Kg |5% + USD 1.2 por kg
604.29.10.00 - - - Barras Kg |5% + USD 1.2 por kg
| 7604.29.20.00 - - - Los demas perfiles |Kg |5% + USD 1.2 por kg
| 7608.10.90.00 - - Los demés |Kg |5% + USD 1.2 por kg
| 7608.20.00.00 - De aleaciones de aluminio Kg |5% + USD 1.2 por kg

Debe decir:

Subpartida Designacion de la E 3 Observaciones
Arancelaria Mercancia W e
7604.10.20.00 - - Perfiles, incluso huecos Kg |2% + USD 2.40 por kg
604.21.00.00 - - Perfiles huecos Kg | 2% + USD 2.40 por kg
7604.29.10.00 - - - Barras Kg 2% + USD 2.40 por kg
7604.29.20.00 - - -Los demas perfiles Kg | 2% + USD 2.40 por kg
7608.10.90.00 --losdemds |Kg |2%+USD240porkg |
7608.20.00.00 - De aleaciones de aluminio Kg |2% + USD 2.40 por kg

Nota: esta figura muestra el cambio de aranceles que estableci6 el Comité de

Comercio Exterior
Fuente: Figura adaptada de Republica Del Ecuador Comité De Comercio Exterior (2024).

Se observa un cambio en la tabla arancelaria, donde el porcentaje del arancel se
reduce del 5% al 2%, pero el costo fijo por kilogramo se duplica, pasando de USD 1.2 a
USD 2.40. Esto encarece la importacion de aluminio, lo que podria llevar a muchos
importadores a reducir o incluso dejar de traer aluminio del exterior, optando por el

producto nacional.

Si bien esta medida busca fortalecer la industria local, también puede generar
problemas de competitividad, ya que podria limitar la diversidad de oferta en el

mercado y afectar a sectores que dependen del aluminio importado para su produccion.

Es importante tener en cuenta que la tabla arancelaria podria cambiar nuevamente
en el futuro, ya sea para ajustar las tarifas o responder a nuevas condiciones del mercado
y la industria.

24312 Estabilidad del Gobierno

Desde 2007, con la llegada de Rafael Correa al poder, Ecuador ha mantenido una
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estabilidad politica considerable. Sin embargo, en los Gltimos afios, ha enfrentado

desafios que han impactado su escenario politico y econémico.

En 2023, Daniel Noboa asumio la presidencia del pais, siguiendo una estrategia de
seguridad inspirada en el modelo de Nayib Bukele en El Salvador. Su administracion
implement6 medidas como la militarizacion y el fortalecimiento de la seguridad para
reducir la criminalidad y la violencia en las carceles. Aungue estas acciones han
mostrado resultados positivos en la disminucion de homicidios, también han generado
criticas por posibles tendencias autoritarias y conflictos dentro del ambito politico
(Valencia & Garcia, 2025).

A pesar de estos desafios, el pais ha logrado conservar su calificacion de riesgo y
continua siendo un destino atractivo para la inversion, gracias a su estabilidad politica y
a las estrategias dirigidas a fortalecer tanto la seguridad como la economia. No obstante,
aun persisten problemas estructurales como la pobreza, que afecta al 28% de la
poblacion, y la violencia, factores que deben abordarse para lograr un crecimiento
equitativo y sostenible (Blanco, 2025).

2.4.32 Econémico

En los altimos afios, Ecuador ha enfrentado diversos desafios econémicos que han
influido en su desarrollo y estabilidad.
24321 Inflacion

La inflacion mide la pérdida de poder adquisitivo o el aumento generalizado de
precios en la economia. Segun el Banco Central del Ecuador (2025), en enero de 2025,

la inflacion mensual fue de -0,15%, lo que indica una ligera deflacién en ese mes.
24322 Producto Interno Bruto (PIB):

En el plano economico, Ecuador experimentd una recesion en 2024 con una
contraccion del 0,4% en su PIB. No obstante, se proyecta una recuperacion para 2025,
con un crecimiento estimado entre el 1,4% y el 2%, segin organismos internacionales.
El Fondo Monetario Internacional, en particular, prevé un crecimiento del 1,6%,

impulsado por la mejora en el suministro de energia eléctrica (Paredes, 2025).

Contraccion del Producto Interno Bruto (PIB) del sector de la construccion: En el
primer trimestre de 2024, el PIB del sector de la construccion en Ecuador cay6 un 4.3%
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en comparacion con el mismo periodo del afio anterior (D.S, 2024).

El sector de la construccidn presento una contraccion en diversas areas, destacandose la
demoliciéon con una caida del (23.4%), seguida de la construccion de proyectos de
servicios publicos (-10.5%), carreteras y lineas de ferrocarril (-8.7%), y edificios (-
7.2%), mientras que la construccion de otras obras de ingenieria civil mostré una
reduccion mas moderada del 0.4% (D.S, 2024).

24323 Balanza Comercial:

La balanza comercial refleja la diferencia entre las exportaciones e importaciones
de un pais. En febrero de 2025, el presidente Daniel Noboa anuncié la implementacién
de un arancel del 27% sobre productos importados desde Meéxico, con el propoésito de
fortalecer la industria nacional y negociar un Tratado de Libre Comercio en condiciones
mas favorables para Ecuador. Esta decision busca reducir el déficit comercial y
estimular la produccion local (Mella, 2025).

24324 Disminucion en Ventas y Empleo

Las pequefias empresas del sector registraron una disminucion en ventas
del 17.4%, mientras que las medianas empresas vieron una caida del 8.6%. El empleo en
el sector disminuy6 en un 4.9% en comparacion con el primer trimestre de 2023 (D.S,
2024).

24.3.25 Reduccién en la Inversion Publica

Las pequefias empresas del sector experimentaron una reduccion en sus ventas del
17.4%, mientras que en las medianas empresas la caida fue del 8.6%. Ademas, el
empleo en la industria sufrié una contraccion del 4.9% en comparacién con el primer
trimestre de 2023 (D.S, 2024).

24326 Desafios Adicionales:

En noviembre de 2024, Ecuador sufrid la peor sequia en seis décadas, lo que
desencadend incendios forestales y cortes de electricidad que impactaron tanto la vida
cotidiana como la economia del pais. Esta crisis evidencié la urgencia de una
planificacion estructural mas eficiente y la necesidad de combatir problemas como la
corrupcioén y la falta de infraestructura adecuada (Alvarado, 2024).

24327 Riesgo Pais

26



En los Gltimos meses, el riesgo pais de Ecuador ha mostrado una tendencia a la
baja. De acuerdo con el Banco Central del Ecuador, el 7 de febrero de 2025 este
indicador alcanzd los 903 puntos, su nivel mas bajo desde 2022 (Banco Central del
Ecuador, 2025). Esto se puede observar en la Figura 3.

Figura 3

Evolucion Del Riesgo Pais En Ecuador.

2025 feb7 '1167
'903

N

Nota: esta figura muestra el riesgo pais de enero del 2022 a enero del 2025.
Fuente: Basado de Banco Central del Ecuador (2025).

La reduccion del riesgo pais en Ecuador ha sido evidente desde mediados de
diciembre de 2024, y el 29 de enero de 2025 cay6 por debajo de los 1.000 puntos por
primera vez desde junio de 2022 (Banco Central del Ecuador, 2025). Histéricamente,
entre 2004 y 2024, este indicador ha promediado 1.020 puntos, influenciado por
factores politicos, econdmicos y eventos como la pandemia de COVID-19 (Orozco,
2025). La reciente tendencia a la baja es una sefial positiva para la economia, ya que
facilita el acceso a financiamiento en mejores condiciones y puede atraer inversiones
extranjeras. No obstante, para consolidar este avance, es fundamental mantener politicas
econdmicas y fiscales responsables que refuercen la confianza de los inversores.

2433 Social

24331 Plan de Desarrollo

El gobierno de Daniel Noboa implementd el Plan de Desarrollo para el Nuevo
Ecuador 2024-2025, con el propdsito de establecer lineamientos para la formulacion de
politicas publicas orientadas a promover el desarrollo sostenible y la equidad en el pais

(Secretaria Nacional de Planificacion, s.f.).
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24332 Empleo

Las proyecciones para el mercado laboral en 2025 no son optimistas, ya que solo

ciertos sectores y empresas especificas podrian generar nuevas oportunidades de

trabajo. Ademas, el 2024 finalizara sin un crecimiento significativo en este

ambito, segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (Revelo, 2024).

Cabe destacar que, segun el INEC, el empleo adecuado se define como aquel en el
que los trabajadores perciben al menos un salario basico y cumplen una jornada laboral
de 40 horas semanales. En noviembre de 2024, la tasa de empleo adecuado se ubicé en
33,7%, una cifra inferior a la registrada en el mismo mes de 2023 y 2022 (Revelo,

2024). Estas cifras se pueden observar en la Figura 4.

Figura 4
Tasa De Empleo Adecuado En Ecuador
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Nota: esta figura muestra la tasa de empleo adecuado de noviembre 2022 a
noviembre 2024.

Fuente: Figura basada de Primicias elaborado por Revelo (2024).

24333 Desempleo

De acuerdo con los datos del INEC, la tasa de desempleo aument6 del 3,5% al
3,7% entre noviembre de 2023 y noviembre de 2024, estos datos se pueden apreciar en
la Figura 5.
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Figura 5

Tasa De Desempleo
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Nota: esta figura muestra la tasa de desempleo de noviembre del 2023 a noviembre del
2024.

Fuente: Figura basada de INEC (2024).

Al cierre de 2024, la tasa de desempleo en Ecuador se redujo a 2,7%, por debajo
del 3,4% registrado en diciembre de 2023. Sin embargo, esta disminucién no implica
necesariamente una mejora en la calidad del empleo, ya que ha ido acompafada de un
incremento en el subempleo y la informalidad laboral (Cruz, 2025).

24334 Subempleo

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) define el subempleo como
la situacién en la que una persona empleada percibe ingresos inferiores al salario
minimo o trabaja menos horas de las establecidas, pero desea y esta disponible para
laborar mas horas. Este fendmeno abarca tanto la insuficiencia de tiempo de trabajo

como la insuficiencia de ingresos (INEC, s.f.).

En los ultimos afios, el subempleo ha seguido una tendencia creciente. En
diciembre de 2024, su tasa se elevd al 24,5%, lo que representa un aumento de 3,3
puntos porcentuales en comparacion con el 21,2% de diciembre de 2023. Este
incremento evidencia los retos persistentes en la estabilidad y calidad del empleo en
Ecuador (Cruz, 2025).

24335 Empleo Informal
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En noviembre de 2024, el empleo informal represent6 el 53,5% de la poblacion
econdémicamente activa, reflejando una disminucion minima de 0,7 puntos porcentuales
en comparacion con el mismo mes de 2023 (Revelo, 2024). Estas cifras se pueden ver

en lafigura 6.

Figura 6

Poblacién Ocupada En EI Sector Informal A Nivel Nacional En Ecuador.
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Nota: esta figura muestra el empleo informal de noviembre del 2023 a noviembre del
2024.

Fuente: Figura basada de INEC (2024).

La informalidad laboral continta siendo un desafio relevante en Ecuador. Al
cierre de 2024, el 58% de la poblacion empleada pertenecia al sector informal, lo que

representa un aumento en comparacion con el 55,7% registrado en diciembre de 2023.

Esta situacion plantea importantes retos en cuanto a la proteccion social y la
garantia de condiciones laborales dignas para los trabajadores (Revelo, 2024).

2.43.3.6 Demografia y Urbanizacion

Las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) estiman
que la poblacion de Ecuador alcanzara los 17,9 millones de habitantes en 2024. Este
crecimiento demografico, junto con el aumento de la urbanizacion, ha generado una
mayor demanda de viviendas y espacios comerciales. Como resultado, materiales como
el aluminio y el vidrio han adquirido mayor relevancia en la construccion moderna,
debido a su versatilidad y eficiencia en edificaciones contemporaneas.

24337 Estilo de Viday Preferencias de Consumo

Los consumidores ecuatorianos han mostrado una creciente inclinacion hacia

espacios amplios, bien iluminados y con disefios modernos. Esta tendencia ha
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impulsado la demanda de ventanales grandes, puertas de vidrio y estructuras con
acabados en aluminio. Ademas, la pandemia de COVID-19 y la inestabilidad econdémica
han influido en los habitos de compra, llevando a los consumidores a priorizar

productos que ofrezcan una mejor relacion calidad-precio (Saenz, 2024).

2.4.3.4 Tecnoldgico

En la industria de la comercializacion de aluminio y accesorios, los sistemas de
facturacion desempefian un papel fundamental en la gestion operativa. Estos programas
no solo facilitan la emision de facturas, sino que también optimizan el control del
inventario y la administracion contable, permitiendo una mayor eficiencia en la gestion
empresarial. Un ejemplo de estos sistemas es GADA, el cual permite a las empresas del
sector mantener un control preciso sobre sus operaciones, asegurando una atencion al

cliente &qil y eficiente.

Ademas, la logistica de transporte es un factor determinante en la distribucion de
aluminio y vidrio, lo que requiere el uso de camiones adecuados para su traslado seguro.
Asimismo, la industria depende de herramientas como cortadoras y taladros, las cuales
son de facil acceso en el mercado ecuatoriano, facilitando los procesos de
transformacion y comercializacion de estos materiales, dichas herramientas se pueden
observar en la figura 7.

Figura 7
Herramientas De Féacil Acceso En Ecuador

Fuente: Figura basada de pagina de Comercial Kywi (2025).
24341 Maquinaria

En la industria de la comercializacion de aluminio y vidrio, el uso de maquinaria
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especializada es fundamental para la fabricacion de estructuras y la gestion eficiente de
la venta de estos materiales. Equipos como cortadoras, taladros y perfiles
ensambladores son esenciales para la produccion de estructuras de aluminio y vidrio,
garantizando precisién y calidad en los acabados. En Ecuador, existen proveedores que
ofrecen una variedad de herramientas y equipos necesarios para estas operaciones,
facilitando el acceso a la tecnologia adecuada para el sector.

24342 Marketing Digital y Comercio Electrénico

El uso de plataformas digitales para la promocién de productos y servicios ha
crecido significativamente en Ecuador, y el sector de la construccién y comercializacién
de materiales, como el aluminio y el vidrio, también ha adoptado esta tendencia (Web,
2024)

Actualmente, segun la Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia. (s.
f.) redes sociales como Facebook e Instagram se han convertido en herramientas clave
para generar impacto en el mercado. Empresas como Disa pueden aprovechar estas
plataformas para exhibir sus productos, desarrollar campafias publicitarias dirigidas y
recibir retroalimentacién directa de los clientes. A través de estos medios, es posible

fortalecer el reconocimiento de la marca y mejorar la relacién con los consumidores.

Aunque el comercio electrénico ain no es ampliamente utilizado en la industria de
la construccion, su adopcion ha ido en aumento. Segun la Camara Ecuatoriana de

Comercio Electronico, se estima que esta industria cerrd el 2023 con aproximadamente

$5.000 millones y se espera que siga creciendo a un buen ritmo para los préximos
afnos.

2435 Ecoldgico

En Ecuador, el sector de los recursos naturales presenta tanto oportunidades como
retos para compafiias como Disa Aluminio y Vidrio. Aunque el pais dispone de reservas
de aluminio, los elevados costos de extraccion y procesamiento han generado que una
gran parte del aluminio utilizado en la industria sea importado. En 2022, Ecuador
realiz6 importaciones de aluminio en bruto por un valor de $24,3 millones,
posicionandose como el importador nimero 77 de este material a nivel global

(Aluminio En Bruto En Ecuador, s. f.).

A pesar de este desafio, uno de los beneficios medioambientales destacados es que
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tanto el aluminio como el vidrio son materiales con alta capacidad de reciclaje. El
reciclaje de aluminio puede reducir hasta un 95% de la energia necesaria para la
producciéon de aluminio nuevo Por otro lado, el reciclaje de vidrio minimiza la
necesidad de extraer y procesar nuevas materias primas, lo que contribuye a la

reduccion de la huella de carbono asociada con su produccién (Ecuador, 2021).

2.4.3.6 Legal
24.36.1 Ley Orgénica de Regulacion y Control del Poder de Mercado

Esta ley tiene como objetivo prevenir y sancionar el abuso de poder por parte de
los operadores econdmicos en el mercado. Regula practicas como los acuerdos
anticompetitivos, las concentraciones economicas indebidas y otras conductas que
restrinjan la competencia. Ademas, establece sanciones para aquellos que no cumplan
con sus disposiciones (Asamblea Nacional del Ecuador).
2.4.3.6.2 Ley de Seguridad Social

La ley determina las contribuciones obligatorias que deben realizar tanto los
empleadores como los empleados, y también define los derechos de los trabajadores,
como el acceso al seguro de salud y al seguro de riesgos laborales (IESS, s.tf.).

2.4.3.6.3 Reformas Laborales Recientes

En mayo de 2024, se aprobaron reformas a la Ley Organica para la Erradicacion
de la Violencia y Acoso en todas las Modalidades de Trabajo. Estas reformas incluyen
el derecho a la desconexion digital fuera del horario laboral, buscando proteger el

tiempo libre de los empleados y evitar el acoso en el trabajo (Infobae, 2024).

24364 Flexibilizacion Laboral por Crisis Energética

A raiz de la crisis energética que afecta a Ecuador, el gobierno ha autorizado
ajustes temporales en las jornadas laborales. De acuerdo con el Ministerio del Trabajo,
las empresas pueden pactar con los trabajadores jornadas de 10 horas diarias,
distribuidas de lunes a jueves o de jueves a domingo, siempre que no se superen las 40
horas semanales. Esta medida tiene como fin mitigar el impacto de los apagones

programados y asegurar la productividad empresarial (IESS, s.f.).
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2.4.4. Benchmarking

Benchmarking: Disa Aluminio y Vidrio vs. INCOA vs. PROVIDRIO
2.4.4.1 Perfil de las Empresas Competidoras

24411 Incoa

Incoa es una empresa ubicada en Cuenca con mas de dos décadas de trayectoria en
la produccidn de estructuras y en la comercializacion de productos de aluminio y vidrio
de alta calidad para proyectos residenciales y comerciales. La compafiia ofrece una
amplia gama de productos que cumplen con rigurosos estandares de calidad, disefio,
fabricacion y atencion al cliente, gracias a sus asociaciones estratégicas. Su principal
objetivo es garantizar la satisfaccion del cliente y fomentar la mejora continua,
ofreciendo una experiencia de compra excepcional (INCOA — Productos de Aluminio y
Vidrio, s. f.).

Entre sus servicios se incluyen el transporte, el disefio de estructuras, la
supervision de instalaciones, la asistencia por parte de personal especializado y el
seguimiento con garantias. Ademas, distribuye productos de marcas reconocidas como
Aluminio FISA, Maderato, Window World y VetriKo (INCOA — Productos de
Aluminio y Vidrio, s. F.).

24412 Providrio

Providrio es una empresa de Cuenca con mas de 17 afios de trayectoria,
destacandose como una de las principales opciones en la distribucion de vidrio plano,
aluminio y accesorios de calidad para la industria de la construccion. La compafiia
ofrece una variada seleccion de productos, como vidrio flotado, laminado, templado,
perfiles de aluminio y varios accesorios, ademas de contar con servicios especializados
como corte automatizado de vidrio, pulido, biselado, instalacion, reparacion y entrega a
domicilio (Providrio, s. f.).

Su misién es ofrecer soluciones eficientes y a medida, consolidandose como una
opcidn confiable en el mercado. Providrio se enfoca en estar siempre en constante
preparacion para proporcionar a sus clientes el mayor valor mediante productos

innovadores y un servicio personalizado (Providrio, s.f.).

En cuanto a su vision, tiene el objetivo de posicionarse como lider en el mercado
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local, con un énfasis en la mejora continua, fomentando la confianza a través de valores
fundamentales como el respeto y la honestidad, siempre centrados en la calidad y el

servicio (Providrio,s.f.).
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Tabla 1l

Comparacién por productos

Disa Aluminio Y Vidrio

Incoa

Providrio

Colores en perfiles:

Madera
Nogal
Champagne
Blanco,
Natural,
Negro

Bronce claro.

Accesorios:

Tornillos
Cintas
Silicones

Cerraduras.

Ruedas de cabina, de

bafio

Vinil
Agarraderas
Anclas

Tacos fisher
Léapiz de vidrio
Brocas
Bisagras

Punta estrella

Juegos de nudos
externos e internos

Topes grandes

Seguro doble uso

Colores en perfiles

Natural pintado
Blanco

Mate negro
pintado champagne
Nogal

Roble

Madera

Cedro.

Accesorios:

Mallas

Anclas

Taladros
Tornillos
Guantes de vidrio
Silicon

Vinil

Seguros boton pléstico

Seguro leva izquierda

Léapiz de vidrio

Ruedas simples y dobles

Brocas

Escuadras de alineacion

Colores en perfiles

Flotado.

Claros y de color.
Flotado de seguridad.
Laminado.

Templados
Reflectivos y espejos.

Vidrios especiales.

Accesorios Para el vidrio:

Conectores de vidrio.
Cerraduras para puertas de
vidrio

Manijas de puertas de vidrio
templado.

Cierrapuertas aéreos.

Para el aluminio:

Silicon

Cerraduras
ventanas

para  puertas

Agarraderas

Ruedas para cabinas de bafio
Tornillos

Tacos Fisher

Rodillos de repuesto
Ventosas

Cintas
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Tabla 2

Comparacion Por Servicios

Disa Aluminio Y Vidrio

Servicios en estructuras
en aluminioy vidrio

Ventana Corrediza curva
alumina

Ventana corrediza curva
perval

Ventana Proyectable

Ventana Proyectable
perval
Ventana fija estandar

Ventana fija econémica

Puerta corrediza curva
alumina

Puerta corrediza curva
perval

Puerta europea
Tubos cortineros
Pasamano

Cabina de bafio- alumina

Servicio de instalaciéon

Si

Servicios de transporte:

Cuenca
Azogues
Biblian

Gualaceo

Incoa

Servicios en estructuras en
aluminioy vidrio

e Ventana Corrediza

e Ventana Proyectable

e Puerta corrediza

e Puerta proyectable

e Mampara 7x4

e Mampara 5x4

e Pasamanos

e Puerta corrediza europea
e Puerta de bafio

e Cristal camara

e Cristal templado
Servicio de instalacion:
o Si

Servicios de transporte:

Cuenca

Azogues

Yunguilla

Providrio

Servicios en vidrio y
aluminio

e Corte automatizado
de vidrio plano

e Corte automatizado
de vidrio laminado

e Pulido y biselado
de vidrios

Servicio de
instalacion:

o Sj

Servicios de
transporte:

e Cuenca
e Azogues

e Yunguilla

37



Tabla 3
Comparacion Por Precios

Disa Aluminio Y Incoa Providrio

Vidrio

Ventana Corrediza

Oscila entre los $130,50 y
$175,60, dependiendo del
color.

Ventana Corrediza

Oscila entre los $120,6 y $170,5,
dependiendo del color.

Ventana Corrediza

Oscila entre los $103,03 y
$162,49 dependiendo del

color. Ventana Fija

Ventana Fija Ventana Fija

Oscila entre los $92,89 y
Oscila entre los $50,66 y los ~ $178,91, dependiendo del color

%100, dependiendo del color

Oscila entre los $75.55 y

Puerta Europea $120,60, dependiendo del color

Oscila entre los $204,67 y
$260,80 dependiendo del color.

Puerta Europea

Oscila entre los $178,90 y
$267,7, dependiendo del

Puerta Europea

Oscila entre los $190,50 y
$270,75, dependiendo del

color color.
Tabla 4
Comparacion por Distribucion
Disa Aluminio Y Incoa Providrio
Vidrio
Local fisico: Local fisico: Local fisico:
Cuenta con un local en la Cuenta con su local Cuenta con dos localesen la

ciudad de Cuenca, en la
Tomas de Heres y Luis
Cordero entre la Francisco
Tamariz.

Venta online:
e  WhatsApp
o Facebook

(parcialmente)

principal en la ciudad de
Cuenca, en la Miguel
Cabello 2-88 y Av. de Las
Américas.  Tiene  una
sucursal en Azogues.

Venta online:
e Péagina web
o Facebook-

e  WhatsApp

ciudad de Cuenca, la
principal en la Bartolomé de
las casas y Fray Luis de
Ledn y su sucursal en la Av.
Guapondelig 17 — 113 y
Hurtado de Mendoza.

Venta online:
e Pagina web-
e Facebook
e WhatsApp
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Tabla s

Comparacion Por Cobertura Geogréfica

Disa Aluminio Y

Vidrio

e Local: Cuenca

e Envios nacionales:

Parcialmente

e Tiempo de entrega:

24 horas

Tabla 6

Incoa

Regional 'y Nacional

Envios nacionales: Si

Comparacién Por Estrategias de Marketing

Regional

Providrio

y  Nacional

Envios nacionales: Si

Disa Aluminio Y

Incoa

Providrio

Vidrio
Presencia en redes
sociales:

e Facebook: con

publicaciones
esporadicas.

e Pagina web: No
posee una

e Publicidad
tradicional:
Limitada

e Promociones 'y
descuentos: Si
ofrecen varias
ofertas en sus
productos tanto en
fechas especiales.

Presencia en redes sociales:

e Facebook: Con
publicaciones constantes.

e Instagram: con
publicaciones constantes

e Pagina web: Si tiene

pagina, pero no es muy
detallada en los productos

que vende.

e Publicidad tradicional:
Si en radios

e Promociones y
descuentos: Realizan
diferentes  sorteos vy

descuentos en
perfiles de aluminio.

Sus

Presencia en redes

sociales:

e Facebook: con
publicaciones constantes.

e Instagram: con

publicaciones constantes

e P4gina web: Posee de una
pagina  completa  con
informacion bien detallada
de los productos vy
servicios que ofrecen.

o Publicidad tradicional: Si

en radios

e Promociones y
descuentos: Muy pocas
ofertas.
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Tabla 7
Comparacion Por Posicionamiento

Disa Aluminio Y Vidrio Incoa Providrio
Diferenciacion: Diferenciacion: Diferenciacion:
e Precio competitivo o Red de distribucion. o Especializacion en
e Rapidezen la « Certificados de calidad.  '9"0-
Instalacion de « Innovacién en acabados. * Servicio
estructuras de aluminio. _ N personalizado
e Precios competitivos
e Servicio personalizado. o Reconocimiento de marca:
Reconocimiento de marca:
e Reconocimiento de e Alto
o Alto
marca. e Propuesta de
e Propuesta de valor:
Medio valor:
Amplia disponibilidad de _ o
e Propuesta de valor: Variedad en vidrio y
producto

Calidad a tiempo aluminio.

2.4.4.2 Analisis del Benchmarking

El analisis de benchmarking realizado entre Disa Aluminio y Vidrio y las
empresas Incoa y Providrio permitié identificar buenas practicas que pueden ser
adoptadas para mejorar la gestion comercial y la proyeccion de marca de la empresa.
Este ejercicio evidencié que los competidores lideres del sector cuentan con estrategias
de comunicacion mas consolidadas, presencia digital activa, una identidad visual
coherente y procesos de atencién al cliente mas estructurados. En contraste, Disa
presenta oportunidades de mejora en estos aspectos, especialmente en lo referente a la
implementacion de canales digitales, la estandarizacion de su imagen corporativa y el
desarrollo de camparfias promocionales efectivas. No obstante, también se identificaron
ventajas competitivas de Disa, como su atencion personalizada, cercania con los clientes
y capacidad de respuesta agil, elementos que deben ser potenciados dentro del plan de

marketing propuesto. En sintesis, el benchmarking no solo permitié reconocer las
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brechas existentes frente a empresas referentes del sector, sino que sirvié como guia
estratégica para adaptar y aplicar practicas exitosas que contribuyan a fortalecer la

competitividad y posicionamiento de Disa Aluminio y Vidrio en el mercado local.
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CAPITULO 3

3. INVESTIGACION DEL COMPORTAMIENTO DEL
CLIENTE

Introduccion

En este capitulo se expone el proceso de recoleccion y andlisis de informacion del
mercado objetivo. Se describe el disefio metodolégico empleado, los instrumentos
utilizados (encuestas y entrevistas) y se analizan los principales hallazgos. Estos
resultados permiten conocer las necesidades, percepciones y preferencias de los clientes
actuales y potenciales, informacién fundamental para disefiar estrategias efectivas en el

plan de marketing.

3.1. Metodologia
3.1.1 Objetivos de la Investigacion
3.1.1.1 Objetivo general

Analizar las tendencias de consumo y la dindmica del sector de aluminio y
vidrio, a través del estudio del comportamiento de compra de los clientes y la visién
de expertos en la industria, con el fin de desarrollar un plan de marketing estratégico
para Disa Aluminio y Vidrio que fortalezca su posicionamiento y diferenciacion en el

mercado.
3.1.1.2 Objetivos Especificos
o Evaluar la situacion actual del sector de aluminio a partir de entrevistas con
expertos en la industria.

. Recoger la vision de expertos en el sector sobre tendencias, desafios y
oportunidades en la industria del aluminio.

. Identificar las redes sociales y otros canales digitales que los clientes utilizan para
conocer o informarse sobre el aluminio.
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. Conocer las expectativas de los clientes en términos de calidad, precio, servicio y
disponibilidad de productos, mediante entrevistas con clientes frecuentes.

. Identificar los factores clave que influyen en la decision de compra de los clientes
de aluminio y vidrio mediante encuestas.

. Disefiar estrategias de marketing basadas en los hallazgos obtenidos de clientes y
expertos, alineadas con los objetivos comerciales de Disa Aluminio y Vidrio.

3.12 Tipo de Estudio

Segun el nivel de profundizacion, la investigacion sera exploratoria y descriptiva.
Exploratoria porque se tiene como objetivo hacer una aproximacion sobre un tema que no
se ha investigado antes dentro de la empresa la cual busca comprender de manera
preliminar las necesidades y expectativas de los clientes en relacion con los productos
de aluminio y vidrio, asi como identificar las tendencias del mercado y descriptiva
porque su objetivo es enfocarse en identificar las caracteristicas demograficas y
comportamentales de los clientes, asi como sus niveles de satisfaccion en cuanto a

productos y servicios, permitiendo un analisis mas detallado del mercado.
3.1.3 Disefio de la investigacion

Se aplicard un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos (entrevistas) y
cuantitativos (encuestas), lo que permitird obtener una vision integral del

comportamiento del cliente y de la percepcién de los expertos del sector.
3.14 Muestra

Debido al tamafio reducido de la poblacion, no es factible aplicar un tipo de
muestreo sin comprometer la representatividad de los datos. Por ello, se ha optado por
realizar un censo, asegurando la recoleccion de informacion de la totalidad de los clientes

de Disa, lo que permitira obtener un andlisis mas preciso y detallado.

3.2. Levantamiento y Recoleccion de Datos

3.2.1 Instrumentos de Recoleccion

Para el desarrollo de la investigacion se emplearan dos instrumentos principales:

guias de entrevista y cuestionarios de encuesta. Se elaboraran tres guias de entrevista
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diferenciadas, adaptadas al perfil de cada grupo entrevistado.
En total, se llevaran a cabo 8 entrevistas, distribuidas de la siguiente manera:

e Una entrevista a la propietaria de la empresa, lo cual permitira identificar y
conocer la situacion interna de la empresa y validar la vialidad de implementar

estrategias de marketing

e Tres entrevistas a expertos del sector, que permitira tener una vision objetiva y
fundamentada sobre el panorama competitivo y la demanda del mercado, entre

ellos

e Cuatro entrevistas a clientes frecuentes, lo cual permitira comprender la
experiencia del cliente con la empresa, sus necesidades, expectativas y

sugerencias para mejorar la oferta de productos y servicios.

Adicionalmente, se aplicara una encuesta realizada en Google Forms a 100
clientes de Disa Aluminio y Vidrio, seleccionados dentro de un rango de edad entre 25 y
55 afos, que cuenten con solvencia econdémica. El cuestionario estard conformado por
15 preguntas, orientadas a identificar aspectos clave como el comportamiento de
compra, uso de redes sociales, percepcion de la marca, preferencias de producto, niveles
de satisfaccion y expectativas. que guiaran el desarrollo de un plan de marketing

efectivo y alineado con las necesidades del mercado.

3.2.2  Perfil de los Entrevistados
3221 Propietaria de Disa
e Ingeniera Monica Quispe, quien lleva dirigiendo el negocio por mas de 20
anos.
3222 Expertos en el Sector del Aluminio
¢ Miguel Rodriguez, vendedor de Aluminios Continental

e Ivan Cisneros, con mas de 15 afios de experiencia en la importacion del

aluminio.

e Marlon Molina, duefio de Alumol.
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3.2.23 Clientes Frecuentes

e Martin Zambrano, maestro especializado en aluminio y metal, ha sido cliente

de Disa por méas de 4 afios.

e Luis Zumba, con una amplia trayectoria como maestro, ha confiado en la

empresa por mas de 10 afios.

e Marco Baturima, experto en la instalacion de estructuras de aluminio, también

ha sido cliente durante mas de una década.

e Mauricio Mejia, quien anteriormente trabajé en Disa como maestro de
instalacion, mantiene una relacion comercial con la empresa desde hace mas de

15 afos
3.2.3 Aplicacion

Las entrevistas se realizaran de forma presencial o virtual segin disponibilidad de
los entrevistados y las encuestas seran aplicadas de manera digital.

3.2.4 Procesamiento de Datos

Para el procesamiento de datos la recoleccion de los mismos se realizara por medio
de entrevistas que se lo analizard mediante tablas de Word y por encuestas que seran
procesados por herramientas estadisticas como Excel o Rapidminer.

3.25 Formatos de Entrevista (Cualitativo)

FORMATO DE LA ENTREVISTA HACIA LA ACTUAL PROPIETARIA
DE DISA ALUMINIO Y VIDRIO

Se lleva a cabo una entrevista con la duefia de Disa Aluminio y Vidrio con el
propdsito de entender la situacion interna de la empresa, sus desafios y su percepcion
sobre la competencia lo que permitira identificar oportunidades de mejora y validar la
viabilidad de implementar estrategias de marketing. Sus respuestas seran clave para

alinear el plan de marketing con la realidad y objetivos del negocio.

Preguntas:
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢Podria contarme un poco sobre su trayectoria profesional y como comenz6 con

este negocio?

¢ Qué productos ofrece su empresa?

¢ Cual es el producto mas demandado?

¢ Cuales son los objetivos principales de la empresa a corto plazo?

¢Qué le gustaria lograr con la propuesta del plan de marketing que se realizara?
(aumento de clientes, mejor posicionamiento de marca, expansion a nuevos

mercados, etc.)

¢Cual cree que es la principal fortaleza de la empresa que se debe destacar en las

estrategias de marketing?

¢Qué considera que motiva a sus clientes a elegir sus productos en lugar de los de

la competencia?
¢ Esta satisfecha con el nivel de fidelizacion de sus clientes actuales?
¢Cuales son las estrategias de marketing que ha utilizado hasta ahora?

¢Qué canales de comunicacion utiliza para llegar a los clientes (redes sociales,

publicidad local, boca a boca, etc.)?
¢La empresa cuanta con un organigrama?

¢La empresa dispone de un catalogo actualizado de productos que facilite la

eleccion y compra por parte de los clientes?
¢La empresa cuenta con una pagina web
¢Qué promociones se ofrecen a sus clientes?
¢La empresa ofrece servicio a domicilio?
¢La empresa ofrece servicio Post venta?

¢ Ofrece garantia en sus productos?

¢Se capacita al personal de la empresa Disa?
¢ Como ve a sus competidores en el mercado?

¢Qué areas o caracteristicas considera que necesita mejorar para competir de
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21.

22.

23.

manera mas efectiva?
¢ Qué presupuesto tiene destinado para el area de marketing?

¢Esté dispuesta a invertir en nuevas tecnologias o recursos si esto puede mejorar

los resultados del marketing?

¢Hay algo mas que considere importante y que no hayamos tocado durante la

entrevista?

FORMATO DE LA ENTREVISTA HACIA EXPERTOS DEL SECTOR
DEL ALUMINIO

Se lleva a cabo una entrevista a los expertos del sector con el objetivo de obtener

informacion especializada sobre el mercado del aluminio, las tendencias actuales y la

competencia, con el fin de evaluar la posicion de Disa Aluminio y Vidrio en el sector y

su potencial para implementar estrategias que mejoren su competitividad vy

diferenciacion.

Preguntas:
¢Podria contarnos un poco sobre su trayectoria en el sector del aluminio?

¢Cudles han sido los principales cambios y tendencias que ha observado en el

sector en los ultimos afios?
¢ Coémo describiria el estado actual del mercado del aluminio en Ecuador?

¢Segun su criterio cuales son los principales factores que influyen en la decision

de compra en este sector?
¢Cémo evalla la competencia en este mercado?
¢ Qué estrategias estan adoptando las empresas lideres para diferenciarse?

¢Cuales considera que son los principales desafios que enfrenta la industria del

aluminio en el contexto actual?

¢Cuales son los canales de comercializacion mas efectivos para estos productos?

(Tiendas fisicas, distribuidores, e-commerce, redes sociales, ferias del sector, etc.)

¢Qué estrategias de marketing o posicionamiento considera mas efectivas en el

sector del aluminio?
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10.  ¢Qué tipo de servicios adicionales valoran los clientes del sector del aluminio?
11.  ¢Qué conoce sobre Disa Aluminio y Vidrio?
12.  ¢Cbdmo percibe su presencia en el sector?

13. ¢Qué aspectos clave cree que Disa deberia mejorar para fortalecer su

competitividad y atraer mas clientes?

14.  ;Hay algln otro punto que le gustaria mencionar o algun consejo adicional para

la empresa?

FORMATO DE LA ENTREVISTA HACIA LOS CLIENTES
FRECUENTES DE DISA

Se realiza una entrevista a los clientes frecuentes de Disa con el propdsito de
analizar en profundidad su experiencia con la empresa. A través de sus necesidades,
expectativas y sugerencias, se busca identificar oportunidades para mejorar la calidad del

servicio, fortalecer la fidelizacién y aumentar la competitividad en el mercado.

Preguntas:
1. ¢Hace cuanto tiempo compra productos de Disa Aluminio y Vidrio?
2. ¢Cémo conocio la empresa?
3. ¢ Qué lo motivo a elegirla como proveedor frecuente?
4. ¢Cuales son los principales factores que considera al momento de comprar

productos de aluminio? (Ejemplo: precio, calidad, tiempo de entrega, atencion al

cliente, etc.)
5. ¢Qué métodos de pago prefiere?
6. ¢Esta de acuerdo con el precio en base a la calidad del producto?
7. ¢Que hace destacar los productos de Disa en comparacion a los de la competencia?
8. ¢Cémo ha sido su experiencia con el servicio al cliente de la empresa?
9. ¢ Qué tan facil fue el proceso de pedido/compra?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

3.2.6

¢Ha tenido algun problema con sus pedidos? Si es asi, (como fue manejado por

la empresa?

¢Cémo evalua los tiempos de entrega y la disponibilidad de productos?

¢Ha tenido alguna experiencia con nuestros servicios de instalacion? Si es asi,
;como fue?

¢ Como suele enterarse de nuevas ofertas o productos de Disa Aluminio y Vidrio?

(Visitas directas, redes sociales, recomendaciones, etc.)
¢En qué red social le gustaria ver promociones, ofertas, novedades, consejos etc.
¢ Qué mejoras sugeriria para los productos o servicios de la empresa?

¢Hay algln producto o servicio que le gustaria que ofreciéramos y que no

ofrecemos actualmente?
¢ Que tipo de beneficios exclusivos le gustaria por ser un cliente frecuente?

¢Hay algo mas que le gustaria compartir sobre su experiencia con la empresa?

Formato de Encuesta (Cuantitativo)

FORMATO DE ENCUESTA A CLIENTES DE DISA ALUMINIO Y

VIDRIO

El objetivo de esta encuesta es evaluar la satisfaccion, experiencia de compra,

redes sociales y fidelizacion de los clientes de Disa Aluminio y Vidrio, con el fin de

identificar oportunidades de mejora en la oferta de productos y servicios, asi como

fortalecer su posicionamiento en el mercado.

SECCION 1: Perfil del cliente

1. Edad:
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Menos de 25 afios

25 - 34 afios

35 - 44 afos

45 - 54 anos

o 0O o o O

55 afios 0 mas
2. Género:

0 Masculino

[0 Femenino
3. Ocupacion:

[0 Maestro de obra
Ayudante de obra
Arquitecto
Ingeniero

Constructor

o 0o o o O

Comerciante

[ Otro (especificar):

4. ¢Como conocié Disa Aluminio y Vidrio?

[0 Recomendacion de un amigo o colega

O Redes sociales

0 Bdsqueda en internet

[0 Publicidad impresa o digital

[ Otro (especificar):

SECCION 2: Experiencia de compra

5. ¢Cuadl es su nivel de satisfaccion con los siguientes aspectos de Disa?

(Escala del 1 al 5, donde 1 es ""muy insatisfecho™ y 5 es ""muy satisfecho™)

Calidad de los productos
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o O 0O O

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral/ Regular
Satisfecho

Muy satisfecho

- Variedad de productos

O

O 0O O 0O

- Precio

o O 0O O

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral/ Regular
Satisfecho

Muy satisfecho

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral/ Regular
Satisfecho

Muy satisfecho

- Atencidn al cliente

O

O

O

O

O

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral/ Regular
Satisfecho

Muy satisfecho

- Tiempo de entrega

O

O

Muy insatisfecho

Insatisfecho

51



[0 Neutral/ Regular
O Satisfecho
0 Muy satisfecho
- Disponibilidad de productos
[0 Muy insatisfecho
O Insatisfecho
[0 Neutral/ Regular
[0 Satisfecho
[0 Muy satisfecho
SECCION 3: Percepcion de la marca y fidelizacion
6. ¢Qué forma de pago prefiere al comprar productos de aluminio y vidrio?
O Efectivo
00 Transferencia bancaria
[0 Tarjeta de crédito/débito
[0 Pago a créedito con la empresa
[0 Otro (especificar): _

7. ¢Por qué elige comprar en Disa en lugar de otros proveedores?

(Seleccione hasta 3 opciones)
0 Precio
O Calidad
0 Atencion al cliente
[0 Variedad de productos
[0 Ubicacion
[ Otro (especificar)
8. ¢Le interesaria que la empresa ofrezca capacitacion en el armado

de estructuras de aluminio y vidrio?
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O Si
O No

9. ¢Ha contratado el servicio de instalacion de estructuras de aluminio

y vidrio de nuestra empresa?
O Si
O No
[0 No sabia que ofrecian este servicio
SECCION 4: Canales de comunicacion

10. ¢Ha visto publicidad de Disa Aluminio y Vidrio en redes sociales o

internet?
O Si

O No

6. ¢Usa redes sociales para buscar proveedores o productos de aluminio

y vidrio?
O Si
1 No

7. ¢Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia? (Puede seleccionar mas

de una opcion)
0 Facebook
[ Instagram
O TikTok
O YouTube
0 No uso redes

8. ¢Como le gustaria recibir informacion sobre novedades 'y

promociones? (Puede sefialar méas de uno)

1 WhatsApp
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[0 Correo electrénico

[0 Redes sociales

[0 Radio

[0 Visitas presenciales o llamadas telefonicas
[0 No deseo recibir informacion

9. ¢En qué momento del dia suele buscar informacién sobre productos

0 servicios en redes sociales?
[0 Antes de empezar el dia (6 a.m. - 9 a.m.)
1 En la mafnana (9:00 a.m. - 12:00 p.m.)
[0 Hora de almuerzo (12:00 p.m. - 2:00 p.m.)
[0 En latarde (2:00 p.m. - 5:00 p.m.)
[0 Después del trabajo o estudios (5:00 p.m. - 8:00 p.m.)
O En la noche (8:00 p.m. - 11:00 p.m.)

10. ¢ Qué tipo de publicaciones le llaman mas la atencion cuando

busca servicios/productos de aluminio?
[0 Publicaciones con demostraciones o tutoriales
[ Publicaciones informativas de productos
[1 Publicaciones con testimonios o resefias de clientes
[0 Publicaciones graciosas (memes)
[0 Publicaciones de ofertas o promocionales

iGracias por su participacion!

Tu aporte es muy valioso para mejorar nuestros servicios y brindarte la mejor

atencion y productos de Disa Aluminio y Vidrio.

3.3. Resultados
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3.3.1 Resultados cualitativos de la entrevista con la propietaria

Tabla 8

Matriz De Las Principales Conclusiones De La Entrevista Con La Propietaria

Variable

Hallazgos Principales

HISTORIA DE LA
EMPRESA

OBJETIVOS A CORTO
PLAZO

Afio de fundacion: 1998.

Evolucién: Desde un taller artesanal hasta distribucion de
perfileria de aluminio y accesorios.

Experiencia: Mas de 25 afios en el mercado.

Implementar la distribucion directa de vidrio crudo.

Elaboracion de estructuras: Puertas, ventanas, techos,
cubiertas, mamparas, vidrio templado, acero inoxidable.

PRODUCTOS Y

SERVICIOS Distribucion: Perfileria de aluminio, accesorios para carpinteria
de aluminio.
Ventana corrediza.

PRODUCTO CON Ventana europea.

MAYOR DEMANDA

Puerta proyectable.

FORTALEZAS CLAVE

Calidad: La calidad de los productos y trabajos.
Entrega a tiempo: Cumplimiento con plazos de entrega.

Atencion al cliente: Rapidos despachos, atencion personalizada,
y personal calificado

EXPECTATIVAS DE
LA PROPUESTADE
MARKETING

Implementar el plan de marketing para obtener un mejor
posicionamiento de la marca y tener una mejor difusion
por redes sociales.

Captar nuevos clientes.

ESTRATEGIAS DE

Publicidad de manera esporadica por redes sociales: Facebook y

MARKETING WhatsApp.
Forma tradicional
CANALES DE WhatsApp y Facebook

COMUNICACION

ESTRUCTURA

Uso de Tik Tok (La cuenta no es empresarial sino mas bien
personal).

No se dispone de un organigrama formal y no existe un jefe
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ORGANIZACIONAL

asignado para cada departamento. En cambio, la propietaria
delega los cargos segun lo considere conveniente.

CATALOGO DE
PRODUCTOS

La empresa no cuenta con un catalogo.

Anteriormente, disponian de una guia para el ensamblaje de
ciertas estructuras de aluminio y vidrio, la cual ofrecian a la
venta por un costo accesible.

PERSONAL
DEDICADO AL AREA
DE MARKETING:

Actualmente, no cuentan con una persona exclusivamente
dedicada al area de marketing. La tarea de marketing recae
parcialmente sobre la auxiliar contable, quien dedica algo de su
tiempo a esta area ademas de sus responsabilidades principales.

PAGINA WEB

La empresa no cuenta con una pagina web.

Se intentd crear una pagina web, pero nunca se lleg6 a concretar
nada

PROMOCIONESY
DESCUENTOS:

SERVICIO DE
TRANSPORTE

SERVCIO POST-
VENTA

GARANTIAEN LOS
PRODUCTOS

Se han realizado descuentos en su mayoria en el material y en

algunos accesorios.

Anteriormente realizaban promociones en fechas especiales
como: Navidad, Dia del Padre y viernes negro.

- Laempresa ofrece servicio de transporte a nivel provincial.

- El servicio de seguimiento constante solo se ofrece
a clientes altamente exigentes que lo solicitan
directamente a la propietaria.

- En general, no se brinda un servicio postventa regular a los
clientes.

- La empresa ofrece una garantia minima de 25 a 30 afios en
su perfileria de aluminio.

- Los accesorios también estan cubiertos por garantia.
- Las garantias se aplican bajo ciertas condiciones y
factores especificos.

CAPACITACION DEL
PERSONAL

- No ha habido una capacitacion al personal en los Gltimos 5
afnos.

AREAS O
CARACTERISTICAS A
MEJORAR

- Area de ventas

- Area de marketing

PRESUPUESTO PARA
EL AREA DE

- 400 dolares mensuales.
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MARKETING

INVERTIR EN NUEVAS - Esta dispuesta siempre que se evidencien resultados.
TECNOLOGIAS

Anélisis:

Se revela que Disa Aluminio y Vidrio ha logrado consolidarse como una
empresa con una trayectoria de mas de 25 afios, destacAndose por su compromiso con
la calidad en la fabricacion de estructuras de aluminio y vidrio. Su enfoque en la
atencion al cliente, la rapidez en los despachos y la disponibilidad constante de stock
son factores clave que han permitido la fidelizacion de su base de clientes. Sin embargo,
la empresa aun enfrenta desafios relacionados con la falta de un plan de marketing
estructurado, ya que las acciones previas han sido limitadas a una que otra publicidad en
redes sociales y publicidad radiofénica que actualmente ya no se sigue haciendo. Un
area de oportunidad importante radica en la actualizacion y optimizacion de sus canales
de comunicacion, como la creacion de un catélogo digital y una pégina web, lo que
podria facilitar una mejor visibilidad y atraccion de nuevos clientes. Ademas, la falta de
un seguimiento post-venta y una estrategia agresiva de promocion limita su capacidad
para aprovechar el potencial completo de su fidelidad existente y la captacion de nuevos
mercados. La implementacion de un plan de marketing digital efectivo podria potenciar
el posicionamiento de la empresa, incrementar su visibilidad online y fortalecer su

competitividad en un mercado cada vez mas saturado

57



3.3.2 Resultados cualitativos de las entrevistas con los expertos

Tabla9

Matriz De Las Principales Conclusiones De Las Entrevistas Con Expertos Del Sector

IVAN CISNEROS

MIGUEL RODRIGUEZ

MARLON MOLNA

OCUPACION

Importador de aluminio.

Vendedor de Aluminios Continental Cia
Ltda

Duefio de Alumol

EXPERIENCIAEN EL
SECTOR

Ha trabajado en la rama del
aluminio, su distribucion y
comercializacion en el Ecuador
por mas de 20 afios

Desde muy pequefio, comenzo a trabajar
con la linea de aluminio, asi como con los
accesorios 'y el vidrio, adquiriendo
experiencia en este campo desde temprana
edad.

Cuenta con mas de 40 afos de experiencia
en el mercado, consolidando su trayectoria
y conocimiento a través de su empresa
Alumol

TENDENCIA DEL DEL
SECTOR

Evoluciéon de perfilerias hacia
mayor hermeticidad, reduccion
de ruidos, estanqueidad vy
mayores opciones de color

El sector ha evolucionado
significativamente, pasando de perfileria 'y
acabados tradicionales a una mayor
variedad de sistemas para ventanas,
puertas y pérgolas de aluminio, con
acabados mas estéticos que mejoran el
disefio y la calidad de los productos.

Diferentes cambios en el mercado como la
innovacion en sistemas de perfileria europea
con acabados de pintura especiales.
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ESTADO ACTUAL
DEL MERCADO

Crecimiento de importaciones,
especialmente de Asia, por
insuficiente produccién nacional.
Haciendo que exista un cambio
en la oferta y demanda del
producto.

Las empresas lideres siguen siendo FISA y
CEDAL, sin embargo, han aumentado el
nimero de importaciones del exterior
generalmente de la China, lo que ha
ocasionado que el precio tenga variaciones.

Ha aumentado la importacion de materiales
desde China y se espera la entrada de nuevos
competidores con alto poder adquisitivo, lo
que intensificara la competencia en precios
en un mercado ecuatoriano relativamente
pequerio.

NIVEL DE
COMPETENCI A EN
EL SECTOR

La competencia se divide en dos
sectores: la industria nacional, que
ofrece buena calidad, pero no
cubre toda la demanda, y las
importaciones de baja calidad,
principalmente de Asia, que
incumplen normas y afectan
negativamente a los importadores
de productos de calidad.

La competencia es elevada, y aunque el
crecimiento de la poblacion ha impulsado un
aumento en la demanda, muchos
distribuidores sacrifican la calidad para
competir en precio. Esto genera una presion
constante sobre las empresas para ofrecer
productos a menores costos, afectando a la
calidad en algunos casos.

La competencia es muy intensa,
especialmente porque el mercado se basa en
voliumenes de compra. Empresas de gran
tamafio, como Alutel y Comercial Garrado,
cuentan con la liquidez necesaria para
adquirir grandes volimenes de material, lo
que les permite reducir significativamente los
precios y ejercer una fuerte presion sobre los
competidores mas pequerios.
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AMENAZAS

DEL SECTOR

Competencia Desleal: Empresas con precios
bajos pero baja calidad afecta el mercado al
priorizar la satisfaccion inmediata del cliente.

Desafios Gubernamentales:

Regulaciones favorecen a un oligopolio,
dificultando el acceso a importadores con
decisiones rapidas y no consultadas.

Cabildeo Empresarial: Grandes empresas
influyen en leyes mediante conexiones
gubernamentales, imponiendo regulaciones que
complican la importacion.

Incremento de  Costos:  Salvaguardas
duplicaron el costo de importacion por Kilo,
elevando impuestos y afectando al sector.

Regulaciones gubernamentales: Como
las politicas de importacion y las
salvaguardas, pueden representar una
amenaza, ya que aumentan los costos y
afectan la capacidad de las empresas para
competir, especialmente con las
restricciones en la importacion de productos
extranjeros.

Regulaciones  Gubernamentales:
Nuevos impuestos encarecen la
perfileria y complican la importacion
de aluminio chino, afectando
rentabilidad y disponibilidad.

Exceso de Capacidad Productiva:
La apertura de nuevas extrusoras en
Ecuador generard sobreoferta en un
mercado local reducido.

Guerra de Precios: La competencia
entre  extrusoras podria reducir
agresivamente los precios, afectando
rentabilidad y el rol de los
distribuidores.

Concentracion del Mercado: Mas
extrusoras podrian priorizar la venta
directa, reduciendo la importancia de
los distribuidores tradicionales.
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OPORTUNIDA
DES DEL
SECTOR

Mayor demanda de aluminio, mejores
proveedores y oportunidades para
importadores debido al desabastecimiento y
baja calidad local. La innovacién en disefios
permite diferenciarse y atraer clientes.

Mantener un stock completo de material.
Esto permitiria a las empresas asegurarse
de que los clientes siempre puedan adquirir
lo que necesitan, lo que generaria fidelidad
y confianza en el servicio, evitando que los
clientes busquen en la competencia.

Crecimiento del sector de la
construccion.

FACTORESDE
DECISION DE
COMPRA

El precio es el principal factor de compra, ya
que pocos clientes consideran aspectos como
la durabilidad, la resistencia a los rayos UV o
la estabilidad del color.

Aunque el precio sigue siendo el factor
principal, en el pais aun existe un segmento
de clientes que valora la calidad y esta
dispuesto a pagar un poco mas por un
producto de mayor estandar.

El principal factor es el precio, ya
que a muchas personas ya no les
importa sacrificar la calidad.
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CANALES DE
COMERCIALI
ZACION MAS
EFECTIVOS

El canal retail sigue siendo clave, mientras
que ampliar el mayorista y aplicar e-
commerce permitira llegar a méas clientes.
Incluir talleres artesanales abrira un nuevo
nicho de mercado.

Los canales tradicionales siguen siendo
preferidos por la compra presencial, pero una
pagina web agilizaria el proceso y mejoraria la
experiencia del cliente al facilitar el acceso a
los productos.

El canal tradicional sigue siendo el méas
usado, apoyado por WhatsApp para
cotizaciones 'y pagos rapidos, con
clientes que a veces solo recogen el
pedido o pagan en efectivo al llegar.

ESTRATEGIAS
DE MARKETING
MAS
EFECTIVAS

Brindar asesoramiento y proformas
personalizadas atraera a mas clientes. Conocer
mejor al cliente final y a los subdistribuidores
permitird ofrecer soluciones adaptadas. El e-
commerce facilitara la compra con ofertas
personalizadas. Implementar opciones de
financiamiento mejorara el acceso a los
productos. Las redes sociales aumentaran la
visibilidad y captaran nuevos clientes.

La tecnologia ha optimizado las ventas,
facilitando el acceso al cliente. Enviar
fotos de los productos agiliza la compra
sin necesidad de visitar el almacén. Las
herramientas  digitales mejoran la
eficiencia y la experiencia del cliente.
Un servicio de atencidn excepcional es
clave para fidelizar, ya que una buena
experiencia pesa tanto como la calidad
del producto.

Empresas como CEDAL han introducido
marcas distintivas en el aluminio para
diferenciarse de la competencia. Algunos
competidores, como FISA, no han
apostado por la diferenciacion de marca,
vendiendo productos sin identificacion. La
entrada del aluminio chino ha impulsado a
las empresas locales a buscar nuevas
formas de diferenciarse.
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SERVICIOS
ADICIONALES
VALORADQOS
POR LOS
CLIENTES

Transporte y Puntualidad: Entrega oportuna
con un servicio de transporte confiable.

Servicio de Posventa: Asesoramiento después
de la compra, enfocado en ajustes 0 mejoras.
Asesoramiento Técnico: Guia sobre mejoras
antes de la instalacion de carpinteria de aluminio.
Formacion y Capacitacion:  Cursos y
asesoramiento a arquitectos y profesionales para
una correcta instalacién y mantenimiento.

Servicio de transporte: En la region del
Austro, garantizando entregas puntuales y
eficientes.

Transporte:  Un  servicio adicional
altamente valorado por los clientes es el
envio gratuito, el cual puede ofrecerse en
funcién del volumen de compra.

Cortes: Brindar el servicio de corte de
aluminio a medida, permitiendo a los
clientes obtener las dimensiones exactas
que requieren para sus proyectos.

CONOCIMIEN TO
SOBRE DISA

Disa Aluminio y Vidrio, una de las empresas
mas antiguas de Cuenca, comenzd como un
taller artesanal. Con el tiempo, su enfoque se
centré en la distribucion y diversificacion de
productos, destacandose por ofrecer colores
innovadores como el maderado, lo que
permitio diferenciarse de la oferta nacional que
se limitaba a colores estandar como blanco y
natural. Esta visibn ha permitido a la
empresa expandir su presencia y consolidarse
en el mercado.

Una empresa emprendedora muy eficiente en

todo, en todo sentido. Claro que a veces hay

No conoce Disa

cositas que puede fallar como cualquiera, pero en

lo posible son muy eficientes
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Disa ha consolidado su presencia en el sector
gracias a su importacion propia y convenios
bilaterales, ofreciendo productos diferenciados

PERCEPCION DE a precios competitivos. Con una participacion
SU PRESENCIA EN del 8-9% en el mercado nacional, mantiene un
EL SECTOR buen desempefio, aunque enfrenta desafios por

las salvaguardas y la presion del mercado.

Andlisis

Ha crecido y se ha mantenido a pesar de los
desafios del mercado. De hecho, podria decirse
que Disa fue pionera, no solo en Cuenca, sino a
nivel nacional, al realizar las primeras
importaciones de aluminio chino. En aquel
entonces, el color predominante era el color
madera, y luego comenzaron a diversificar su
oferta con otros colores.

Baja, ya que no habia

escuchado antes

empresa.

Las entrevistas revelan que el sector de aluminio y vidrio en Ecuador enfrenta una competencia intensificada por las importaciones,

especialmente de productos chinos de menor calidad, lo que ha provocado una guerra de precios. Aunque el precio es un factor crucial para

los consumidores, la calidad sigue siendo importante para un segmento que busca diferenciacion. Las empresas lideres se han enfocado en

ofrecer productos innovadores y de mayor calidad, destacandose en disefio y caracteristicas como hermeticidad y reduccion de ruidos.

Ademas, el uso de tecnologia y canales digitales, como el comercio electronico y redes sociales, se considera clave para mejorar la

competitividad y acercarse al cliente final. Sin embargo, las politicas gubernamentales y la competencia desleal siguen siendo amenazas

relevantes para la industria nacional.
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Tabla 10

Resultados Cualitativos De Las Entrevistas Con Clientes Frecuentes

Matriz De Las Principales Conclusiones De Las Entrevistas Con Clientes Frecuentes

MARTIN LUIS ZUMBA MARCO MAURICIO
ZAMBRANO BACULIMA MEJIA.
ANTIGUEDAD COMO Tiene comprando en Disa Tiene comprando en Disa por mads Tiene comprando Tiene comprando en Disa unos 15
CLIENTE por mas de 4 afios de 10 afos en Disa por mas de afios

10 afios

COMO CONOCIO ADISA

Por recomendaciones.

Por cambio de rama ya que
clientes pedian trabajos en
aluminio y porque pasaba por la
zona.

Por
recomendaciones.

Comenz6 a comprar en Disa tras
conocer al primer dueiio de la
empresa.

PRINCIPAL MOTIVO DE
COMPRAEN DISA

PRODUCTOS QUE MAS
ADQUIERE

Amplia  variedad de
accesorios y perfileria de
aluminio.

Facilidad de acceso a la
compra de retazos.

Aluminio y accesorios

Precios competitivos.

La atencion al cliente

Aluminio y accesorios

Los precios.

Ubicacién

Aluminio

Los precios, ya que, al ser cliente
por muchos afos, la empresa le
ofrece descuentos especiales.

Aluminio

65



FACTORES QUE
CONSIDERA AL COMPRAR

La atencién al cliente

Precios

atencioén al cliente

Tiempo de entrega

Atencion al cliente

Precios y la atencion al cliente.

METODOS DE PAGOS
PREFERIDOS

Transferencia

Efectivo

Crédito con la empresa.

Efectivo

Efectivo.

Crédito.

RELACION ENTRE EL
PRECIOY LA CALIDAD

Considera que el precio es
el adecuado.

Considera que el precio es justo,
ya que la calidad del material es
excelente, y, de hecho, es una de
las principales razones por las
que elige comprar aqui.

Si esta de acuerdo.

Si esta de acuerdo.

FACTORES QUE El acabado en el pisa Calidady precio Los precios que La atencién al cliente.
SCI)Z?QREES'?&% ’g‘ DISA vidrio. manejan. Rapidez para despachar los
pedidos.
Stock que ofrece.
EXPERIENCIA CON EL Buena experiencia, No hay ninguna queja al respecto  No hay ninguna No hay ninguna queja al
SERVICIO AL CLIENTE considera que todo el queja al respecto respecto

personal es amable.

FACILIAD DE COMPRA

Répido.

Eficientes.

Facil.

Rapido.

Répida.

Eficiente.

Répida.

Inmediata.
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PROBLMEAS CON
PEDIDOS

Si, presentd un ligero dafio
con un perfil de aluminio; sin
embargo, la empresa soluciond
el problema reemplazéandolo de

inmediato.

No se ha presentado
ningun problema, ademas
de que el cliente no ha
realizado muchas
compras Ultimamente.

En una ocasion se
encontro con un
trabajador con  poco
conocimiento, pero en
general, la experiencia
fue bastante positiva.

No se ha presentado ningun
problema; ademas, la
empresa ofrece el servicio de
transporte de manera
inmediata, sin necesidad de
esperar.

DISPONIBILIDAD DE

En una escala del 1 al 10,

La disponibilidad de

La disponibilidad de

Muy buena, porque el cliente

PRODUCTOS el cliente otorg6 la maxima productos ha sido productos es bastante siempre encuentra lo que
calificacion de 10. buena, especialmente buena. necesita.
en lo que respecta a
vitrinas.
EXPERIENCIA No ha contratado el No ha contrato este No ha contrato este No ha contrato este servicio
SERVICIOS DE servicio. servicio servicio
INSTALACION
CANAL POR EL CUAL SE  WhatsApp. - Visita en el mismo No suele enterarse de - Mediante visitas directas

ENTERA DE OFERTAR Y
PROMOCIONES DE LA
EMPRESA

local

- Observa los anuncios
que se publican en
Facebook.

las ofertas.

al local.
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RED SOCIAL PREFERIDA  Solo WhatsApp. Facebook y WhatsApp Solo Facebook Solo Facebook
PARA PROMOCIONES

SERVICIOS/PROD Venta de anclas Capacitacion en No ha  sugerido ningln Distribucion  de
UCTOS ADICIONALES hexagonales de plastico. armado de ventanas servicio o producto. vidrio.
QUE LE GUSTARIA proyectables.
BENEFICIOS EXCLUSIVOS Facilidad en el acceso a la Descuentosen el aluminio. Descuentos en el aluminio. Descuentos en el
POR SER lista de precios. aluminio
CLIENTE
FRECUENTE
Analisis

Los clientes de Disa valoran principalmente la calidad, el precio competitivo y la rapidez en la entrega de productos, lo que refleja
una fuerte relacién calidad-precio. Sin embargo, la empresa podria mejorar en aspectos como la atencion al cliente digital, recomendando
mayor presencia en plataformas como WhatsApp y Facebook para facilitar la comunicacion. Ademas, los clientes sugieren ampliar la oferta
de productos, incluyendo vidrio y anclajes, y solicitaron servicios de capacitacion, lo que podria ayudar a consolidar una oferta mas
integral. Implementar beneficios exclusivos o descuentos para clientes frecuentes seria una estrategia efectiva para fomentar la lealtad y

mejorar el posicionamiento frente a la competencia.
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3.3.3 Resultados de las encuestas a través de tablas cruzadas

Tabla 11
Cantidad De Ocupaciones Por Grupo De Edad
EDAD Arquitecto g‘ggg?zte Comerciante Constructor Ingeniero I\(;I:z;t:; Universitario Total
18- 25 afos 1 3 1 1 0 2 1 9
25 - 34 afos 4 5 3 1 2 9 0 24
35 - 44 afos 8 4 3 1 7 13 0 36
45 - 54 afos 6 0 1 3 2 11 0 23
55 afios o 1 0 0 1 0 6 0 8
mas
Total 20 12 8 7 11 41 1 100
100.0%  100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 8

Distribucion De Los Encuestados Por Rango De Edad
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Maestro ...

Arquitecto

Ayudante ...

Ingeniero

Comerciante

Construtor Universitario

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Analisis

El analisis conjunto de las variables edad y ocupacion permite determinar que el pablico
objetivo de la empresa esta compuesto principalmente por maestros de obra de entre 35y 54
afios. Este grupo desempefia un papel fundamental en la toma de decisiones relacionadas con
la seleccion de materiales y servicios de construccion, lo que lo convierte en un segmento
prioritario para el disefio de estrategias de marketing especificas. Su nivel de experiencia,
conocimiento técnico y capacidad de influencia en el proceso de compra son factores clave a

considerar.

Los arquitectos constituyen el sequndo grupo ocupacional con mayor representacion en
la muestra, con un total de 20 participantes. Su presencia se concentra principalmente en los
rangos de edad de 25 a 34 afios y de 45 a 54 afios, lo que evidencia una combinacion entre
profesionales jévenes en proceso de consolidacion y otros con una trayectoria mas establecida

dentro del sector.

En la gréfica correspondiente se observa que la ocupacion mas frecuente entre los
encuestados es la de maestro de obra, representando el 40 % del total. Le siguen los
arquitectos, cuya participacion, si bien menor, es significativa. En contraste, se identificé una
proporcidn reducida de personas vinculadas a otras ocupaciones no relacionadas directamente

con el ambito de la construccion.
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Tabla 12
Cantidad De Ocupaciones Por Sexo

Arquitecto Ayudante de Comerciante Constructor Ingeniero Maestro de Universitario Total
SEXO obra obra

Femenino 7 0 7 0 0 18

Masculino 13 12 41 1 82

20 12 11 41 1 100
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Figura 10

Distribucion De Los Encuestados Por Sexo

ino

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Analisis:

La combinacion de las variables sexo y ocupacion, se evidencia que el grupo
mayoritario corresponde al sexo masculino, con un total de 82 participantes. Dentro de este
grupo, la ocupacion mas representativa es la de maestro de obra, lo que indica una fuerte
presencia masculina en roles operativos y de supervision directa en el sector de la
construccion. En contraste, las mujeres representan solo 18 casos dentro del total, y su

participacion se concentra exclusivamente en los perfiles de arquitectas y comerciantes.
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Tabla 13

Ocupacion Por Variable Como Conocio La Empresa

Busqueda Ex Pasaba Publicidad Recomend_acién
OCUPACION eninternet colaborador por la impresa o digital de un amigo o Redes Total
ona colega .
sociales

Arquitecto 2 0 0 0 13 5 20
Ayudante de
obra 0 0 0 2 8 2 12
Comerciante 0 0 0 2 1
Constructor 1 0 0 0
Ingeniero 0 1 0 0 5 11
Maestro de obra 1 0 1 4 25 10 41
Universitario 0 0 0 0 1 0 1

Total 4 1 1 8 61 25 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 11

Distribucién De Los Encuestados Por Ocupacion

Recomendaci... Redes sociales Publicid... Busqueda ... Ex colaborador Pasaba por ...

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Analisis:

Al analizar la combinacion de las variables ocupacion y medio por el cual
conocieron la empresa, se observa que los maestros de obra y arquitectos quienes
representan los grupos ocupacionales con mayor participacién conocieron la empresa
principalmente a través de recomendaciones, acumulando un total de 61 menciones.
Esto evidencia la fuerte influencia del boca a boca como principal canal de difusion. En
segundo lugar, se encuentran las redes sociales, con 25 clientes que afirmaron haber
conocido la empresa por este medio. Este resultado sugiere que la estrategia de
publicidad implementada por la empresa es limitada y poco efectiva, especialmente
considerando que el grupo etario predominante se encuentra entre los 35 y 44 afios, un

segmento que tiene un uso activo de plataformas digitales.

Por lo tanto, se concluye que es fundamental fortalecer la presencia digital de la
empresa mediante campafias de marketing bien estructuradas, contenido atractivo y una
interaccion constante en redes sociales. Esto permitira ampliar su alcance hacia nuevos
clientes, ya que actualmente la mayoria de los compradores son personas que han
adquirido productos en afios anteriores. Ademas, esta estrategia contribuird a mejorar

el posicionamiento de la empresa en el mercado.
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Tabla 14
Ocupacion Por Variable De Rango De Satisfaccion Sobre La Calidad.

OCUPACION Muy satisfecho Satisfecho L\lgel;:fllR Total
Arquitecto 0 11 9 20
Ayudante de obra 0 5 7 12
Comerciante 0 5 3 8
constructor 2 3 2 7
Ingeniero 0 9 2 11
Maestro de obra 3 17 21 41
Universitario 0 1 0 1

) 51 44 100

Total
100.0% 100.0%  100.0% 100.0%
Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Figura 12

Distribucion De Los Encuestados Sobre Rango De Satisfaccion En Cuanto A La
Calidad
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Satisfecho Neutral/Regular Muy satisfecho

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Andlisis de la tabla:
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Los maestros de obra y arquitectos, que representan la mayoria de los encuestados,
manifestaron un alto nivel de satisfaccion con la calidad de los productos y servicios
ofrecidos por la empresa. Es importante destacar que ninguno de los participantes en
estos grupos reportd experiencias de insatisfaccion, lo que refleja una percepcién
positiva y una valoracion favorable hacia la marca. En general, la mayoria de los
encuestados se muestra satisfecha con la calidad; sin embargo, también se registra un
porcentaje significativo de respuestas neutras. Esto podria indicar que, para ciertos
clientes, la calidad no es un factor decisivo al momento de la compra. Esta tendencia
puede atribuirse a la naturaleza del sector, donde el precio tiende a ser un criterio mas
influyente que la calidad. Las respuestas negativas son minimas, lo que refuerza la idea

de que no existe una percepcion desfavorable respecto a los estandares de calidad de la

empresa.

Tabla 15

Ocupacion Por Rango De Satisfaccion Sobre Variedad De Productos

Ocupacion Muy satisfecho Satisfecho  Neutral/Regular Insatisfecho Total
Arquitecto 0 10 10 0 20
Ayudante de
obra 0 8 4 0 12
Comerciante 0 4 4 0 8
constructor 2 4 1 0 7
Ingeniero 0 10 1 0 11
Maestro de obra 3 19 18 1 41
Universitario 0 0 1 0 1
5 55 39 1 100
Total
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio



Figura 13

Distribucion De Los Encuestados Sobre Rango De Satisfaccién Sobre La Variedad De

Los Productos
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Analisis:

En esta variable predomina una valoracién positiva, lo que indica que una parte

significativa de los clientes estd conforme con la variedad de productos que ofrece la

empresa. Sin embargo, también se observa un porcentaje considerable de respuestas

neutras, lo cual podria reflejar que, si bien la oferta actual cubre las necesidades basicas,

no resulta lo suficientemente amplia o diferenciada como para generar una impresion

destacada en todos los clientes.

Tabla 16

Ocupacion Por Rango De Satisfaccion Sobre El Precio

OCUPACION Muy satisfecho Satisfecho Neutral/ Regular Insatisfecho Total

Arquitecto 0 14 4 2 20

Ayudante de obra 0 9 3 0 12

Comerciante 1 3 0

Constructor 2 2 2 1

Ingeniero 0 10 0 1 11

Maestro de obra 1 17 17 6 41

Universitario 0 1 0 0 1
Total 4 57 29 10 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Figura 14

Distribucién De Los Encuestados Sobre Rango De Satisfaccion Sobre El Precio
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Andlisis:

En estas variables se observa una mayor dispersion en las respuestas. Si bien
existen opiniones positivas, también hay una proporcion significativa de respuestas
neutras y negativas, lo que evidencia una diversidad de percepciones entre los clientes.
Esta variabilidad sugiere que el aspecto evaluado no es percibido de manera uniforme,
posiblemente debido a diferencias en las experiencias individuales o en las expectativas
que los clientes tienen respecto a este elemento especifico de la oferta de la empresa.

Tabla 17
Ocupacion Por Rango De Satisfaccidn Sobre La Atencién Al Cliente

OCUPACION Muy satisfecho ~ Satisfecho Ne;ﬂizlr/Re Total
Arquitecto 2 15 3 20
Ayudante de obra 3 9 0 12
Comerciante 1 2
Constructor 2 0
Ingeniero 0 9 2 11
Maestro de obra 10 29 2 41
Universitario 0 0 1 1

Total 18 72 10 100
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Figura 15

Distribucion De Los Encuestados Sobre El Rango De Satisfaccion Sobre la Atencion Al
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Analisis:

Practicamente el 90% de los clientes encuestados se muestra satisfecho con la
atencion a la cliente brindada por el personal de la empresa, lo que evidencia que este es
uno de los factores méas fuertes y valorados en la experiencia del cliente. Este resultado
resalta la atencién al cliente como un elemento diferenciador frente a lacompetenciay un

punto clave sobre el cual laempresa puede reforzar su posicionamiento en el mercado.

Tabla 18
Ocupacion Por Rango De Satisfaccion Sobre El Tiempo De Entrega

OCUPACION  Muy satisfecho ~ Satisfecho  Neutral/ Regular Total

Arquitecto 3 13 4 20
Ayudante de obra 3 9 0 12
Comerciante 1 5 2
Constructor 1 5 1 7
Ingeniero 0 9 2 11
Maestro de obra 10 27 4 41
Universitario 0 0 1 1
Total 18 68 14 100
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 16
Distribucion De Los Encuestados Sobre Rango De Satisfaccion Sobre El Tiempo De
Entrega

Satisfecho Muy satisfecho Neutral/ Regular

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Anadlisis:

Todos los consumidores encuestados han expresado su satisfaccion con los
tiempos de entrega gestionados por la empresa, ya que no se reportaron quejas o
disconformidades al respecto. Este es un aspecto positivo que destaca a favor de la
empresa, lo que también debe impulsarse.

Tabla 19
Ocupacion Por Rango De Satisfaccidn Sobre La Disponibilidad De Productos

OCUPACION  Muy satisfecho Satisfecho Neutral/ Regular Insatisfecho Total

Arquitecto 1 13 5 1 20

Ayudante de obra 1 3 1 12

Comerciante 0 4 3 1

Constructor 1 4 2 0

Ingeniero 0 8 3 0 11

Maestro de obra 2 21 18 0 41

Universitario 0 1 0 0 1
Total 5 58 34 3 100

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Figura 17

Distribucion De Los Encuestados Sobre Rango De Satisfaccion Sobre La

Disponibilidad De Productos
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Analisis:

La mayoria de los encuestados indica estar satisfecha, aunque se observan algunas

respuestas neutrales,

lo que sugiere que quizds los consumidores no estan

completamente conformes con el stock disponible de la empresa. Esto podria indicar

que en ocasiones no han encontrado los productos que buscaban. A diferencia de las

otras variables, en este caso si se detecta un pequefio nimero de personas insatisfechas,

lo que sefala que la empresa deberia prestar mas atencidn a este aspecto.

Tabla 20

Ocupacion Por Variable De Forma De Pago Preferida

. - Pago a crédito Tarjeta de Transferencia

OCUPACION  Efectivo con la empres crédito/débito bancaria Total
Arquitecto 7 1 2 10 20
Ayudante de
obra 6 0 0 6 12
Comerciante 3 0 0 5 8
Constructor 4 1 0 2 7
Ingeniero 5 1 2 3 11
Maestro de obra 17 5 0 19 41
Universitario 1 0 0 0 1

43 8 4 45 100

Total
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Figura 18

Distribucion De Los Encuestados Sobre Forma De Pago Preferida

40 ¢
35
30
25
20
15
10 -
| 1

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
Analisis:

La mayoria de los clientes prefiere realizar sus pagos mediante transferencia
bancaria, seguida del pago en efectivo. Otros métodos, como tarjetas de crédito o pagos
a crédito, tienen una representacion minima o nula. En este sentido, la empresa tiene la
oportunidad de mejorar su servicio, ofreciendo mayores facilidades de pago, como la
apertura de cuentas bancarias adicionales, lo que brindaria a los clientes mas opciones y

podria incrementar la comodidad y satisfaccion en el proceso de compra.
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Tabla 21

Razon Para Escoger Disa Por Variable De Ocupacion

Ayudante de

Maestro de

PORQUE ESOGIO DISA Arquitecto obra Comerciante Constructor Ingeniero obra Universitario Total
Atencion al cliente 6 1 4 1 3 20 0 35
Atencidn al cliente, Variedad de productos 0 1 0 0 0 0 0 1
Calidad 2 1 0 1 1 0 11
Calidad, Atencion al cliente 3 2 1 1 0 0 11
Calidad, Atencion al cliente, Variedad de
producto 1 1 0 2 1 1 0 6
Calidad, Ubicacion 0 0 0 0 0 0 1 1
Calidad, Variedad de productos 0 0 0 1 0 0 0 1
Cercania a mi lugar de trabajo 0 0 0 0 0 1 0 1
Precio 0 2 0 0 1 2 0 5
Precio, Atencion al cliente 1 0 0 0 0 2 0 3
Precio, Atencion al cliente, Variedad de
productos 0 2 0 0 0 1 0 3
Precio, Calidad 0 1 0 0 1 2 0 4
Precio, Calidad, Atencion al cliente 2 1 1 1 3 0 0 8
Precio, Calidad, Variedad de productos 5 0 1 0 1 1 0 8
Variedad de productos 0 0 1 0 0 1 0 2

Total 20 12 8 7 11 41 1 100
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 19

Distribucion De Los Encuestados Sobre Razones Para Escoger A Disa Sobre Otros Proveedores
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
Analisis:

Los maestros de obra y arquitectos indicaron que la principal razén por la cual prefieren
comprar en Disa en lugar de acudir a la competencia es la atencion al cliente, con un total de
35 clientes que sefialaron este factor como determinante. En segundo lugar, destacaron la
calidad de los productos, mencionada por 11 personas, quienes ademéas valoraron ambos
aspectos de forma conjunto

Tabla 22
Ocupacion Por Variable Capacitacién De Armado De Estructuras De Aluminio y Vidrio

OCUPACION Si No Total
Arquitecto 11 9 20
Ayudante de obra 10 2 12
Comerciante 3
constructor 1
Ingeniero 10 1 11
Maestro de obra 33 8 41
Universitario 1 0 1

Total 76 24 100
100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 20
Distribucion De Los Encuestados Sobre El Servicio De Capacitacion De Armado

De Estructuras De Aluminio Y Vidrio

si No

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
Andlisis:

Se puede observar que la mayoria de los maestros de obra muestran un marcado
interés en que la empresa ofrezca un servicio de capacitacion, siendo este grupo el mas
interesado. Una gran parte de los encuestados manifestd un alto interés en recibir formacion
sobre el armado de estructuras de aluminio y vidrio, mientras que las respuestas negativas
fueron minimas. Esto representa una valiosa oportunidad para la empresa, ya que, aunque este
segmento generalmente no contrata el servicio de instalacion, la implementacion de un
programa de capacitacion no solo podria generar un nuevo flujo de ingresos, sino también

fortalecer la relacion con los clientes y diversificar la propuesta de valor de la empresa.
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Tabla 23
Ocupacion Por Variable De Contratacion Del Servicio De Instalacion

OCUPACION Si No No sabia que ofrecian este servicio Total
Arquitecto 11 5 4 20
Ayudante de obra 4 4 4 12
Comerciante 3 1 4
constructor 5 1 1
Ingeniero 3 0 11
Maestro de obra 10 23 8 41
Universitario 0 0 1 1

Total 41 37 22 100
100.0%  100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Figura 21
Distribucion De Los Encuestados Sobre Contratacion Del Servicio De Instalacion De La
Empresa
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
Andlisis:

Se observa que la mayoria de los clientes no ha contratado el servicio de instalacion
ofrecido por la empresa, principalmente porque no han tenido interés en hacerlo. Este
comportamiento es especialmente evidente en el caso de los maestros de obra, de los cuales
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22 indicaron no haber utilizado dicho servicio. En contraste, quienes si lo han contratado en
mayor proporcion son los arquitectos, o que sugiere que este grupo representa un segmento
clave al que la empresa deberia dirigir sus estrategias de comunicacion para promocionar este
servicio. Asimismo, se recomienda incluir a los ingenieros y constructoras como publicos
objetivos. La baja contratacion también podria estar relacionada con el perfil predominante de
los clientes, muchos de los cuales son maestros o ayudantes de obra que, por lo general, solo
adquieren materiales y no requieren instalacion. Esto refuerza la necesidad de segmentar
adecuadamente el mercado y adaptar las estrategias de difusion segun las caracteristicas de
cada grupo.

Tabla 24

Ocupacion Sobre Variable De Si Han Visto Publicidad De La Empresa En Redes Sociales o
Internet

OCUPACION Si No Total
Arquitecto 7 13 20
Ayudante de obra 7 12
Comerciante 6 2
constructor 3
Ingeniero 9 2 11
Maestro de obra 24 17 41
Universitario 1 0 1

Total 57 43 100
100.0% 100.0% 100.0%
Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
Figura 22

Distribucion De Los Encuestados Sobre Si Han Visto Publicidad De La Empresa En Redes

Sociales O Internet

Si No

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Andlisis:

La mayoria de los encuestados afirmo haber visto publicidad de la empresa en redes
sociales; sin embargo, la diferencia entre quienes respondieron afirmativamente (57 personas)
y quienes no la han visto (43 personas) no es lo suficientemente significativa. Esto sugiere

que las acciones de marketing digital no estan logrando un alcance amplio ni sostenido, ya

que lo esperado seria una mayor proporcion de personas impactadas por la publicidad.

Ademas, se observa que los maestros de obra y los arquitectos son los grupos que en
menor medida han visualizado dicha publicidad, lo que representa una oportunidad para
optimizar el contenido, segmentar mejor las campafas y reforzar la presencia de la empresa en

redes sociales dirigidas a estos publicos clave.

Tabla 25
Ocupacion Por Variable De Uso De Redes Sociales Para Buscar Proveedores/Productos De
Aluminio y Vidrio

OCUPACION Si No Total
Arquitecto 18 2 20
Ayudante de obra 12 0 12
Comerciante 0 8
constructor 5 2
Ingeniero 10 1 11
Maestro de obra 33 8 41
Universitario 1 0 1

Total 87 13 100
100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 23
Distribucién De Los Encuestados Sobre Redes Usadas Para Buscar Proveedores/ Productos
De Aluminio y Vidrio

90
80
70
60
50
40
30

20

" _
87 13
0

Si No

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Analisis:

Practicamente méas del 80 % de los encuestados afirmé utilizar las redes sociales para
buscar productos de aluminio y vidrio, lo que evidencia la relevancia de estos canales como
medios clave para llegar a los clientes y posicionar la oferta de la empresa. Este dato resalta
la necesidad de fortalecer la presencia digital de la marca mediante contenidos atractivos,
informativos y orientados a las necesidades del publico objetivo. Ademas, se abre la
posibilidad de implementar estrategias de publicidad segmentada, campafias interactivas y
asesorias virtuales que permitan captar la atencion de potenciales compradores, generar
confianza y fomentar la fidelizacion.
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Tabla 26

Redes Sociales Utilizadas Con Mayor Frecuencia Por Ocupacion

REDES SOCIALES MAS UTILIZADAS Arquitecto Ayudante de obra Comerciante Constructor Ingeniero Maestro de obra Universitario Total

Facebook

Facebook, Instagram

Facebook, Instagram, TikTok

Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp
Facebook, Instagram, WhatsApp
Facebook, Instagram, YouTube
Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp
Facebook, TikTok

Facebook, TikTok, WhatsApp

Facebook, TikTok, YouTube

Facebook, WhatsApp

Facebook, YouTube, WhatsApp
Instagram

Instagram, TikTok

Instagram, TikTok, WhatsApp
Instagram, TikTok, YouTube

TikTok, WhatsApp
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100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 24

Distribucién De Los Encuestados Sobre Redes Sociales Utilizadas Con Mayor Frecuencia
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Analisis:

Se observa que los maestros de obra, asi como las demas ocupaciones encuestadas,
utilizan principalmente Facebook para buscar proveedores de aluminio y vidrio, con 33
personas que mencionaron esta red como su canal preferido. En segundo lugar, se encuentra
la combinacién de Facebook e Instagram, sefialada por 13 encuestados. Esta tendencia indica
que la empresa debe enfocar sus esfuerzos de marketing digital en estas dos plataformas,

desarrollando contenido atractivo y relevante que conecte con su publico objetivo.

Ademas, se recomienda fortalecer la atencion al cliente a través de WhatsApp,
optimizando la velocidad de respuesta y la calidad del servicio, ya que es un canal
ampliamente utilizado para consultas rapidas y contacto directo. Por otro lado, TikTok podria
explorarse como una plataforma emergente para aumentar la visibilidad de la marca y captar
la atencion de nuevos publicos, especialmente si se emplean contenidos dindmicos y

demostrativos que muestren procesos, productos 0 consejos atiles.
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Tabla 27
Redes Preferidas Para Recibir Informacion Por Variable Ocupacion

REDES PREFERIDAS PARA RECIBIR Arquitecto Ayudante de Comerciante Constructor Ingeniero Maestro de Universitario Total
INFORMACION 9 obra g obra

Correo electrénico 2 2 0 0 5 3 0 12
Correo electronico, Redes sociales 2 0 0 0 1 0 0 3
Correo electrénico, Visitas presenciales o
llamadas telefénicas 0 1 0 0 0 0 0 1
Redes sociales 1 0 0 1 1 1 0 4
WhatsApp 2 1 3 0 2 11 0 19
WhatsApp, Correo electrénico 1 0 0 1 0 1 0 3
WhatsApp, Correo electronico, Redes sociales 2 1 0 3 2 0 0 8
WhatsApp, Radio 1 0 0 0 0 2 0 3
WhatsApp, Radio, Visitas presenciales o
llamadas telefénicas 0 0 0 0 0 2 0 2
WhatsApp, Redes sociales 5 5 4 2 0 15 1 32
WhatsApp, Redes sociales, Radio 0 0 0 0 0 1 0 1
WhatsApp, Redes sociales, Visitas presenciales
o llamadas telefénica 2 1 0 0 0 2 0 5
WhatsApp, Visitas presenciales o llamadas
telefonicas 2 1 1 0 0 3 0 7

20 12 8 7 11 41 1 100

Total
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 25

Distribucion De Los Encuestados Sobre Como Le Gustaria Recibir Informacién y

Promociones
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

La mayoria de los encuestados manifestd preferir recibir informacion a través de
WhatsApp y redes sociales, con 32 personas que eligieron esta opcion. En segundo lugar, se
encuentran el correo electrénico y las llamadas telefénicas como canales de contacto
preferidos. Esto sugiere que la empresa debe priorizar la comunicacion digital instantanea, sin
descuidar los medios tradicionales, para mantener una interaccion efectiva y adaptada a las

preferencias del cliente.
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Tabla 28
Momento del dia que suele buscar informacién De Productos En Redes Por Variable De Ocupacion

HORA DE VISTA DE REDES . Ayudante . . Maestro . o
SOCIALES Arquitecto de obra Comerciante Constructor Ingeniero de obra Universitario Total
Antes de empezar el dia (6 a.m. - 9
a.m.) 0 0 1 0 0 3 0 4

Antes de empezar el dia (6 a.m. - 9

a.m.), Después del trabajo o estudios

(5:00 p.m. - 8:00 p.m.) 0 0 1 0 0 0 0 1
Antes de empezar el dia (6 a.m. - 9

a.m.), En la noche (8:00 p.m. - 11:00

p.m.) 0 0 0 0 0 1 0 1
Antes de empezar el dia (6 a.m. - 9

a.m.), En la tarde (2:00 p.m. - 5:00

p.m.), En la noche (8:00 p.m. - 11:00

p.m.) 0 0 0 0 0 1 0 1
Antes de empezar el dia (6 a.m. - 9

a.m.), Hora de almuerzo (12:00 p.m. -

2:00 p.m.), En la noche (8:00 p.m. -

11:00 p.m. 1 0 0 0 0 0 0 1
Después del trabajo o estudios (5:00
p.m. - 8:00 p.m.) 4 2 2 1 0 15 1 25

Después del trabajo o estudios (5:00
p.m. - 8:00 p.m.), En la noche (8:00

p.m. - 11:00 p.m.) 0 0 0 1 0 0 0 1
En la mafana (9:00 a.m. - 12:00 p.m.) 6 3 0 1 5 3 0 18
En la mafiana (9:00 a.m. - 12:00 0 0 0 0 0 1 0 1
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p.m.), En la noche (8:00 p.m. - 11:00
p.m.)

En la mafiana (9:00 a.m. - 12:00
p.m.), Hora de almuerzo (12:00 p.m. -

2:00 p.m.) 0 1 1

En la noche (8:00 p.m. - 11:00 p.m.) 0 1 4

En la tarde (2:00 p.m. - 5:00 p.m.) 3 0 1 2 14

En la tarde (2:00 p.m. - 5:00 p.m.),

Después del trabajo o estudios (5:00

p.m. - 8:00 p.m.) 1 0 0 1 0 2 0 4

En la tarde (2:00 p.m. - 5:00 p.m.),

En la noche (8:00 p.m. - 11:00 p.m.) 0 0 0 0 0 1 0 1

Hora de almuerzo (12:00 p.m. - 2:00

p.m.) 3 1 1 1 0 5 0 11

Hora de almuerzo (12:00 p.m. - 2:00

p.m.), Después del trabajo o estudios

(5:00 p.m. - 8:00 p.m.) 0 2 0 0 0 2 0 4

Hora de almuerzo (12:00 p.m. - 2:00

p.m.), En la noche (8:00 p.m. - 11:00

p.m.) 1 1 1 0 0 0 0 3

Hora de almuerzo (12:00 p.m. - 2:00

p.m.), En la tarde (2:00 p.m. - 5:00

p.m.) 1 0 0 0 0 0 1
20 12 11 41 100

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 26
Distribucién De Los Encuestados Sobre En Qué Momento Del Dia Suele Buscar Informacion Sobre
Productos O Servicios En Redes Sociales
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
Analisis:

La mayoria de los clientes afirmo que suele revisar redes sociales después de la jornada
laboral, entre las 5:00 p. m. y las 8:00 p. m., con un total de 25 menciones. En segundo lugar,
se identificaron las franjas de la mafiana, entre las 9:00 a. m. y las 12:00 p. m. (18 personas), y
de la tarde, entre las 2:00 p. m. y las 5:00 p. m., como momentos frecuentes de conexion. Esta
informacion resulta clave para la planificacion de contenido en redes sociales, ya que permite
identificar los horarios éptimos para publicar y asi maximizar el alcance, la visibilidad y la

interaccion con el publico objetivo.
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Tabla 29
Ocupacion Por Variable De Publicaciones Preferidas

Publicaciones con Publicaciones con Publicaciones de Publicaciones Publicaciones
) demostra_uones 0  testimonios o resefas ofertas o graciosas informativas de ~ Total
OCUPACION tutoriales de cliente promocionales (memes) productos
Arquitecto 0 3 9 0 8 20
Ayudante de
obra 4 0 2 1 5 12
Comerciante 1 2 2 0 3
Constructor 1 0 1 1 4
Ingeniero 2 0 3 0 6 11
Maestro de
obra 10 6 16 2 7 41
Universitario 0 0 0 0 1 1
18 11 33 4 34 100
Total
18,00% 11,00% 33,00% 4,00% 34,00% 100.0%

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio
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Figura 27

Distribucion De Los Encuestados Sobre Tipo De Publicaciones Le Llaman Més La

35

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de encuestas aplicadas a los clientes de Disa Aluminio y vidrio

Andlisis: La mayoria de los clientes prefiere publicaciones que brinden
informacion sobre los productos, asi como aquellas relacionadas con ofertas y
promociones vigentes. En contraste, las publicaciones de tipo humoristico son las que
menos interés generan. Estos resultados permiten identificar con mayor precision el tipo

de contenido que resulta mas relevante para el pablico objetivo
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CAPITULO 4

4. PROPONER UN PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO ALINEADO CON LOS OBJETIVOS
CORPORATIVOS DE DISA ALUMINIO Y VIDRIO,
QUE INCLUYA TANTO ESTRATEGIAS DE
MARKETING TRADICIONAL COMO DIGITAL

Introduccion

Basado en los hallazgos de los capitulos anteriores, este capitulo desarrolla la
propuesta del plan de marketing estratégico para Disa Aluminio y Vidrio. Se plantean
objetivos claros, estrategias de segmentacion y posicionamiento, acciones de marketing
mix, estrategias de marketing digital, y la creacién de un departamento de marketing.
Finalmente, se propone un cronograma de implementacion y el presupuesto estimado

para su ejecucion.

4.1 Objetivos de Marketing

A partir del analisis situacional de la empresa Disa Aluminio y Vidrio, se plantean
los siguientes objetivos cualitativos y cuantitativos de marketing estratégicos, con el fin
de posicionar la marca en el mercado local, diferenciarse de la competencia y fortalecer su
relacion con los clientes:

4.1.1 Objetivo General Cualitativo
Aumentar el reconocimiento de la empresa y de la marca a nuevos clientes,
mejorando los medios de comunicacion tradicionales como digitales.

4.1.2 Objetivos Especificos

- Proponer un plan para aumentar el reconocimiento de la marca a nuevos clientes.

- Aumentar en el nimero de cotizaciones recibidas a través de redes sociales y
WhatsApp Business.
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- Crear e impulsar el sitio web oficial de Disa Aluminio y Vidrio.
- Convertir el perfil personal de Facebook de Disa en una pagina empresarial.

- Proponer un programa de fidelizacion para los clientes actuales y
estrategias de seguimiento.

- Darle més en foque en promocionar el servicio de instalacion de estructuras de
aluminio y vidrio.

- Mejorar las publicaciones en redes sociales

- Aumentar la interaccion de los clientes con las publicaciones en redes sociales

para que compartan con otros o en sus redes sociales

- Aumentar la publicidad de flayers.

- Fortalecer la imagen profesional de la empresa mediante una comunicacion

formal con clientes, contratistas, arquitectos y aliados comerciales.

4.1.3 Objetivo General Cuantitativo

Aumentar el reconocimiento de la empresa y de la marca en un 40% tanto como
en medios tradicionales como en medios digitales en tres meses para mejorar y

aumentar la interaccién de clientes actuales y de nuevos clientes.

4.1.4 Objetivos Especificos Cuantitativos

- Aumentar en un 20% las ventas mensuales en un periodo de seis meses, como
resultado de la implementacion de nuevas estrategias de promocion y
posicionamiento.

- Incrementar en un 30% la base de nuevos clientes captados durante el primer
semestre tras ejecutar el plan de marketing.

- Lograr una distribucién de al menos 200 catalogos fisicos y digitales en
ferreterias, constructoras y puntos de venta aliados durante el primer trimestre de
implementacion.

- Reducir en un 15% el nivel de clientes que compran Unicamente por precio,
promoviendo la fidelizacion mediante estrategias de valor agregado en los

proximos seis meses.

- Capacitar al 100% del equipo de ventas y atencion al cliente en técnicas de
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4.2

marketing relacional y argumentacion comercial diferenciadora en un periodo de
dos meses.

Aumentar en un 15% las consultas y solicitudes de cotizacion recibidas a través
de canales digitales (mensajes directos, WhatsApp Business o formularios en

linea) en los proximos tres meses.

Lograr que un 30% de los clientes de la empresa conozcan el nuevo sitio web de
la empresa.

Lograr que al menos el 20% de los clientes activos compartan publicaciones de la
marca 0 generen contenido relacionado con la empresa en sus redes sociales

dentro de los proximos seis meses.

Estrategias de Segmentacion

Es importante desarrollar una adecuada segmentacion de mercado ya que

permite identificar con precision los diferentes tipos de clientes a los que se dirigira la

empresa, optimizando asi los recursos de marketing y generando propuestas de valor

adaptadas a cada perfil. La empresa no cuenta con una segmentacion de mercado, por lo

tanto, esto serd una de las piezas fundamentales para el éxito de la empresa.

Las estrategias iran dirigidas a este segmento.

Clientes actuales y frecuentes de Disa Aluminio y Vidrio.

Profesionales de la construccion a partir de los 18 afios en adelante o con

experiencia en la compra de productos de aluminio y vidrio.
Residentes de la ciudad de Cuenca y alrededores.

Personas de 35 a 40 afios que cuenten con solvencia econdmica para construir o

comprar materiales.

4.2.1. Segmentacion por Tipo de Cliente:

Separar la comunicacion en dos rutas: una para fidelizar a los clientes frecuentes y

otra para captar nuevos compradores. Cada grupo recibird mensajes personalizados.

Acciones:
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o Clientes actuales: Incentivar su recompra con promociones exclusivas,
agradecimientos y novedades.
e Nuevos clientes: Mostrar beneficios iniciales y construir confianza resaltando la

calidad, servicio y experiencia.
Mensajes publicitarios sugeridos:

Para clientes frecuentes:

e Post: “jGracias por confiar en nosotros! Por ser cliente Disa, tienes beneficios
especiales este mes. jConsulta por WhatsApp ahora!”
o Imagen: foto de proyectos instalados con la frase “Tu lealtad nos impulsa a

seguir construyendo contigo.”

Figura 28
Eiemplo de Provecto Instalado 1

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidrio

Figura 29

Ejemplo de Proyecto Instalado 2

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidri
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Para nuevos clientes:

e Post: “;Buscas aluminio de alta resistencia y acabados premium? Bienvenido a

Disa, donde la calidad transforma tus espacios. jContactanos!”
e Imagen: Comparativa visual de acabados premium vs estandar.
4.2.2. Segmentacion por Actividad Profesional

Dirigir contenido técnico y asesoramiento especializado a arquitectos, ingenieros,

maestros de obra y empresas de construccion.
Acciones:
e Publicaciones de datos técnicos, normativas, resistencia de materiales.

e Enviar via WhatsApp o correo guias rapidas, fichas técnicas y consejos de

instalacion.

e Crear campafias de reconocimiento profesional (por ejemplo: "Maestro del

mes").
Mensajes publicitarios sugeridos:
Post técnico:

e ;Sabias que nuestro acabado nogal tiene una resistencia superior de 15 afios a la
intemperie? #CalidadDisa (acompafiado de una imagen de prueba de

resistencia).
Para camparias de reconocimiento:
e Imagen: foto real de un maestro de obra con su obra finalizada.

e Post: “Reconocemos el trabajo que da vida a los grandes proyectos. jGracias

[Nombre del maestro]! #OrgulloConstruirConDisa”

4.2.3. Segmentacion Geograéfica: Ciudad De Cuenca y Alrededores
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Centrar las campafias pagadas, organicas y de mensajeria en audiencias

localizadas en Cuenca.
Acciones:
e Utilizar segmentacion geogréfica en Facebook Ads y TikTok Ads.

e Mensajes que resalten la proximidad, rapidez de entrega y atencion

personalizada en la zona.
Mensajes publicitarios sugeridos:

Post en Facebook:

e “jEstamos cerca de ti! Visitanos en Tomas de Heres y Luis Cordero, sector

Cristo Rey, Cuenca. Soluciones en aluminio a tu alcance.”

Historias en Instagram:

e Encuesta: “;Construyes en Cuenca o alrededores? jTenemos entrega rapida

para ti! #DisaCercaDeTi”
4.2.4. Segmentacion Demografica

Apuntar contenido aspiracional que conecte con el deseo de construir, mejorar o
invertir en bienes duraderos y de alta calidad.

Acciones:
e Mostrar proyectos terminados que transmitan elegancia, durabilidad y valor.
e Crear contenidos tipo “Antes y Después” de obras reales.

Mensajes publicitarios sugeridos:

Post aspiracional:

e Imagen: division elegante de bafio instalada + frase: “Invierte en calidad,

invierte en tu tranquilidad. Disa, aluminio que transforma espacios.”
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Anuncio para correo/WhatsApp:

e Texto: “;Quieres un hogar o un proyecto que dure toda la vida? Consulta ahora

"9

nuestro catalogo de aluminio premium. jAsesoria sin costo

Con todas estas estrategias lo que se quiere lograr es fidelizar a clientes existentes,

a traer a nuevos clientes y captar a clientes que buscan calidad superior.
4.3 Estrategias de Posicionamiento

4.3.1 Posicionamiento por Calidad

Disa busca posicionarse como una empresa que ofrece productos de aluminio y
vidrio de alta calidad, resistentes y funcionales. Esto es clave para competir en un
mercado donde muchos ofrecen materiales similares, pero con diferencias notables en
durabilidad.

Acciones clave:
o Desarrollar material publicitario y fichas técnicas que resalten las caracteristicas

de los perfiles y accesorios.

o Usar frases como: “Resistencia que protege tu inversion” 0 “Hecho para durar,

disefiado para destacar”.

4.3.2 Posicionamiento por Diferenciacion Estética

Los acabados especiales como nogal y maderado son una gran ventaja competitiva
de Disa. Ofrecen elegancia y calidez visual, sin sacrificar resistencia. Posicionar estos

productos como Unicos y visualmente superiores refuerza la identidad de marca.

Acciones clave:

e Crear nombres comerciales atractivos para los acabados: “Linea Premium
Nogal”, “Linea Natural Maderado”.

e Lanzar una campafia visual mostrando aplicaciones reales en hogares y negocios.

e Diseflar catalogos fisicos y digitales con fotos profesionales de puertas,

ventanas Y estructuras instaladas.
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Publicar comparativas visuales entre acabados estandar vs. acabados premium.
Incluir testimonios de clientes satisfechos con estos acabados en sus proyectos.

Frases recomendadas: “Dale un toque de elegancia a tus espacios”,

“Aluminio que parece madera, con la resistencia que necesitas”.

Posicionamiento por Valor y Costo-Beneficio

El cliente objetivo de Disa busca productos que combinen precio justo y calidad.

No se trata de competir por ser la opcion méas barata, sino por ofrecer una inversion

inteligente y duradera.

434

Acciones clave:
Crear campafias que expliqguen cémo la durabilidad reduce costos de

mantenimiento.

Mostrar ventajas de invertir en calidad: menos reemplazos, mas estética y

garantia.
Publicar im&genes comparativas entre productos econémicos y los de Disa.

Frases estratégicas: “La mejor inversion para tu obra”, “Calidad garantizada

sin pagar mas”.

Posicionamiento por Experiencia del Cliente

En un entorno con productos similares, la experiencia del cliente marca la

diferencia. La atencién personalizada, el acompafiamiento y el servicio postventa son

herramientas clave para generar lealtad.

Acciones clave:

Capacitar al personal en atencion al cliente y cierre de ventas consultivas.

Crear una politica de seguimiento postventa con llamadas, encuestas de

satisfaccién y garantias claras.

Asesorar al cliente en la eleccién de colores y acabados segun su estilo

arquitectonico.

Comunicar este enfoque con mensajes como: “Nos importas antes, durante y
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después del proyecto”.

Posicionamiento por Cumplimiento y Respaldo

La disponibilidad inmediata, cumplimiento en tiempos de entrega y asesoria

técnica son fundamentales para talleres, ferreterias y constructores. Estos valores

posicionan a Disa como una empresa seria y confiable.

Acciones clave:

Establecer protocolos internos de control de stock y seguimiento de entregas.
Ofrecer garantias por escrito y soluciones rapidas a cualquier inconveniente.

Resaltar el respaldo técnico que se brinda en la eleccion e instalacion de

productos.

4.3.6

Posicionamiento Mediante Acciones de Promocion de Productos

Ademas de destacar los acabados, es importante generar acciones que fortalezcan

el reconocimiento de los productos de aluminio y sus accesorios en general, brindando

valor adicional al cliente.

Acciones clave:

Ofrecer combos promocionales que integren productos con instalacion y

acabados personalizados.

Certificar la calidad del recubrimiento frente a humedad, rayos UV y

limpieza frecuente.

Participar en ferias del sector con muestras reales para atraer a
arquitectos y disefiadores.

Ofrecer asesoria personalizada en tienda y online sobre combinacion de

perfiles, colores y estilos.

Disefiar exhibidores o vitrinas en el punto de venta que resalten los perfiles

especiales.
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4.3.7 Posicionamiento como Proveedor Integral de Soluciones en Aluminio y
Vidrio

Disa no debe ser percibida unicamente como un proveedor de perfiles de aluminio
y accesorios, sino como un aliado estratégico que acompafia a sus clientes en todo el
proceso del proyecto, desde la planificacién hasta la instalacion final. Esta propuesta
de valor integral permite a la empresa diferenciarse claramente en un mercado donde

muchos competidores solo se enfocan en la venta de materiales.

Se propone visibilizar todos los servicios complementarios que ofrece la empresa,
como asesoria técnica personalizada, recomendaciones de disefio, instalacién profesional
y soporte postventa. Al posicionarse como una empresa que facilita todo el proceso y
garantiza resultados funcionales y estéticos, Disa puede fortalecer su imagen de marca y

aumentar la fidelidad del cliente.

Acciones clave:

Desarrollar una propuesta de valor clara y visible en todos los canales de

comunicacion:

“No solo vendemos materiales, creamos soluciones para tu obra .

Disefiar campafias visuales que integren todo el proceso: cotizacion —

asesoria — disefio — instalacion — entrega.

e Generar contenido digital educativo que posicione a Disa como referente
técnico (videos, blogs o posts sobre mantenimiento, tipos de aluminio, consejos
de instalacion).

e Incluir frases como: “Expertos en estructuras modernas de aluminio vy

vidrio” 0“Ejecucion técnica garantizada” en material publicitario.

4.4  Estrategias de Marketig Mix:

4.4.1 Producto

e La estrategia de producto se enfoca en optimizar el portafolio que ofrece Disa,
no solo desde lo estético, sino principalmente desde su funcionalidad técnica.
Esto implica una organizacion clara de las lineas de productos segln que la

empresa ofrece (ventanas proyectables, ventanas corredizas, puertas europeas,
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Figura 30

cabinas de bafio etc.), incluyendo fichas técnicas detalladas con medidas,

accesorios que se deben usar como los perfiles.

Se debe asegurar un inventario eficiente de productos de alta rotacion para

garantizar disponibilidad inmediata, mejorando asi la satisfaccion del cliente y

reduciendo tiempos de espera.

Idea De Contenido Del Catalogo

VENTANA PROYECTABLE MODELO 3831

JUNQULLO 0E
PROYECTABLE™ |

—BL cusorcua

SEGURO DE
LEVA

B
DEHOI

PERMETRAL DE MARCO WARCO DOBLE

OBSERVACIONES:

Vidrio

4472

Figur

)GAL, BRONCE, BRONCE CLARO, BLANCO Y NATURAL.

Precio

=

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y

En cuanto a la estrategia de precios, se propone:

e Implementar una politica diferenciada en funcion del tipo de cliente y el

volumen de compra. Esta estrategia contempla tarifas especiales para clientes

mayoristas o recurrentes, descuentos progresivos por volumen o pronto pago, y

la creacion de un sistema de fidelizacion que permita la acumulacion de

compras con beneficios futuros.

e También se sugiere lanzar promociones estacionales en productos en

tendencia o con alta rotacion, como los perfiles maderados o accesorios

especificos, generando mayor dinamismo en las ventas sin comprometer los

margenes de rentabilidad.

a3l

Idea De Promocién Estacional
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ALUMINIO Y VIDRIO
-
iVisitanos y pregunta por
PROMOCION nuestro descuento en
v compras a partir de $20 en
NAVIDENA scrorio
%OFF
10%

EN TODA NUESTRA
LiNEA DE
ACCESORIOS

4.4.3 Plaza

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidrio

4.4.3.1. Ampliacién De Canales De Venta Directos

Estrategia: Fortalecer la atencion en el local fisico, mejorando la sefializacion,

atencion personalizada y la exhibicion de productos en vitrinas o estanterias.
Acciones especificas:

e Crear un espacio de exhibicion organizado por tipo de producto.

e Implementar una seccion de “Novedades” para destacar nuevos productos.

e Capacitacion continua al personal de ventas para asesorar técnicamente al
cliente.

4.4.3.2. Venta y Atencion a Través de Whatsapp Business

Estrategia: Utilizar WhatsApp como canal oficial para recibir pedidos, consultas y

ofrecer asesoria personalizada.

Acciones especificas:
e Numero visible en redes sociales, pagina web y tarjetas de presentacion.

e Creacion de catadlogos en WhatsApp (con fotos, precios y descripciones).
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e Atencion rapida en horario laboral, con un flujo de respuestas predefinidas
4.4.3.3. Creacion de una Pagina Web con Opcion de Cotizacion en Linea

e Descripcion: Desarrollar un sitio web donde los clientes puedan visualizar

productos y solicitar cotizaciones.
Acciones especificas
e Formulario sencillo para cotizacion (nombre, producto, cantidades, contacto).
e Integracion con WhatsApp para seguimiento rapido de la cotizacion.
4.4.3.4. Creacion de Puntos de Contacto Digitales Adicionales

e Descripcion: Ademas de WhatsApp, tener un perfil actualizado en Google
Maps (Google My Business).

Acciones especificas:

e Mantener actualizados los horarios de atencion, direccion, nUmero de contacto

y fotografias recientes del local.
¢ Incentivar a los clientes a dejar resefias positivas para aumentar visibilidad.

4.4.4 Promocion
4.4.4.1 Radio:

La estrategia de promocion para Disa busca fortalecer su presencia en el mercado
local mediante acciones comunicacionales tradicionales, directas y experienciales. Una
de las principales propuestas es lanzar campafias publicitarias en la emisora local Radio
La Mega 103.3, aprovechando sus horarios de mayor audiencia (especialmente en la
mafiana y al mediodia), con cufias radiales que destaquen los beneficios diferenciales de
Disa: acabados exclusivos como maderados y nogal, asesoria técnica personalizada y

excelente relacion calidad-precio.

Guiones para la radio:

Version 1:
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¢ Estas buscando aluminio y vidrio de calidad para tu proyecto?

- En Disa Aluminio y Vidrio tenemos lo que necesitas: perfileria de alta
resistencia, accesorios, acabados maderados y nogal que dan un toque
elegante a tus espacios, y un servicio de instalacion que te acomparia de
inicio a fin.

- Porque en Disa trabajamos con compromiso, experiencia y, sobre todo, con

nuestro sello: jCalidad a tiempo!

- Visitanosen  Tomas de Heres y Luis Cordero, sector Cristo Rey.
Lldamanos al 098 668 5287 o para cotizaciones de estructuras de
aluminio al 099 577 8391.

- Disa Aluminio y Vidrio... tu mejor inversion, con calidad

garantizada.

Version 2:

- En Disa Aluminio y Vidrio tenemos todo para tu proyecto:
perfiles resistentes, accesorios de calidad y acabados premium como
maderado y nogal, que combinan belleza y durabilidad. También
ofrecemos asesoria personalizada y servicio de instalacion para que no
tengas que preocuparte por nada.

- Visitanos en Tomas de Heres y Luis Cordero, sector Cristo Rey.

- Contéctanos al 098 668 5287 o para cotizaciones de estructuras al 099
577 8391.

- Disa... Calidad a tiempo.

Version 3:

¢ Quieres construir con confianza?

- En Disa Aluminio y Vidrio somos tu aliado en cada etapa: desde la
venta de perfiles y accesorios hasta la instalacion final. Nuestros
productos estdn disefiados para durar y destacar. Con acabados
maderados y nogal, ofrecemos estética, calidad... y sobre todo,

experiencia.
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- Encueéntranos en Tomas de Heres y Luis Cordero, sector Cristo Rey.

- Llama al 098 668 5287 o0 al 099 577 8391 para cotizar estructuras.

- Disa Aluminioy Vidrio...

Version 4:

Calidad a tiempo.

- En Disa Aluminio y Vidrio encuentras méas que productos... jencuentras

valor real! Contamos con perfiles, accesorios, instalacién profesional y

acabados que transforman tus espacios: maderado, nogal y mucho mas.

Todo con garantia, atencion personalizada y precios competitivos.

- Visitanos en Tomas de Heres y Luis Cordero, sector Cristo Rey.

- Comunicate al 098 668 5287 0 al 099 577 8391 para cotizaciones.

- Disa Calidad a tiempo. Calidad gue se nota.

4.4.4.2 Material impreso

Se propone distribuir material impreso como volantes y catdlogos en zonas

estratégicas de Cuenca, incluyendo ferreterias, constructoras, talleres y puntos de alto

transito relacionados con el sector de la construccion.

Figura 32

I

ALUMINIO ¥ VIDRIO
'OFRECEMOS SERVICIOS DE FABRICACION
E INSTALACION DE ESTRUCTURAS DE
ALUMINIO Y VIDRIO

Razones para elegirnos:

= Precios competitivos
« Calidad y rapidez
garantizada
« Profesionalismo
garantizado
« Personal capacitado y
onfiab

Contéactanos:

® 099577 8391 Tomas de Heres

e 098 668 5287 y Luis Cordero

Idea De Volante
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Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidrio

4.4.4.3 Participacion de ferias:

También se plantea participar activamente en La Feria de la Construccion,
Vivienda y Decoracion de Cuenca, evento elaborado anualmente por la Camara de la
Construccion, que retne a proveedores, profesionales y clientes finales interesados en
proyectos arquitecténicos. Alli, Disa podra presentar un stand atractivo con muestras
fisicas de productos, ofrecer asesoria personalizada y lanzar promociones exclusivas

para los asistentes.
4.4.4.4 Demostraciones técnicas

Otra téactica contemplada es la realizacion de charlas técnicas y demostraciones
de productos en colaboracion con proveedores e instaladores aliados, como Alumina
S.A., empresa con la que ya se ha trabajado previamente. En experiencias anteriores,
esta alianza permitié contar con la presencia de un experto técnico que realizo la
demostracion del armado de algunas de las estructuras de aluminio mas utilizadas, lo
cual generd gran interés entre los asistentes. Este tipo de actividades se orientan a

fortalecer los vinculos con maestros de obra y otros profesionales del sector.
4.4.45 Fortalecimiento de la Identidad Visual.

Finalmente, se trabajara en reforzar la identidad visual de la marca en todos los
puntos de contacto fisicos con el cliente. Esto incluye el uso adecuado y coherente de
uniformes corporativos, especialmente en el personal del area de facturacion, asi como
la incorporacion de sefalética interna y externa en el local, y la estandarizacion de
empaques y documentos entregados. En este sentido, se contempla la confeccion de
fundas personalizadas con el logotipo de la empresa, en reemplazo de las actuales
fundas negras genéricas. Esta accidén busca transmitir una imagen mas profesional,
coherente y cuidada, contribuyendo a mejorar la percepcién de la marca y la experiencia
del cliente desde el primer contacto con el producto. Ademas, se propone la elaboracién
de articulos promocionales como cuadernos, esferos y metros personalizados con el
logotipo de la empresa, los cuales podran ser entregados como obsequios a clientes

frecuentes y aliados estratégicos. Esta iniciativa, ademas de reforzar la presencia visual
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de la marca, busca generar recordacion y fidelizacion, convirtiendo estos elementos en

herramientas efectivas de marketing relacional.

Figura 33

Idea Del Nuevo Disefio De Funda

CAUIDAD 45,

%

SA

ALUMINIO Y VIDRIO

Tomés de Heres y Luis Cordero
0995778391

A Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidrio

Figura 34

Disefio de Articulos Promocionales

ALUMINIO Y VIDRIO

“ Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y
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Vidrio

4.5 Estrategias de Marketing Digital
45.1 Redes Sociales

El uso de redes sociales se ha convertido en una herramienta fundamental dentro
del marketing digital, especialmente para pequefias y medianas empresas que buscan
aumentar su visibilidad, interactuar directamente con sus clientes y fortalecer su
posicionamiento en el mercado. En el caso de Disa Aluminio y Vidrio, las redes sociales
representan una oportunidad clave para establecer una comunicacion mas cercana,
dindmica y personalizada con su publico objetivo. Plataformas como Facebook,
Instagram, TikTok y WhatsApp Business permiten difundir promociones, mostrar
productos, compartir contenido educativo y construir una comunidad en torno a la
marca. Ademas, su bajo costo en comparacién con otros medios tradicionales y su
capacidad de segmentacién facilitan la llegada efectiva al cliente ideal. Por tanto, una
estrategia de redes sociales bien estructurada no solo contribuira a incrementar las
ventas y atraer nuevos clientes, sino también a generar confianza, lealtad y recordacién

de marca en un entorno altamente competitivo como el sector de la construccion.
4.5.1.1 WhatsApp Business

Brindar atencidn personalizada, rapida y efectiva a clientes actuales y potenciales,
facilitando el proceso de cotizacidn y seguimiento.

Estrategias especificas:

Crear un perfil profesional con logo, descripcion de la empresa, horario de

atencion, direccion fisica y enlace a redes sociales.

e Activar mensajes automaticos de bienvenida y ausencia para asegurar

respuesta inmediata.

e Utilizar etiquetas para organizar contactos (clientes nuevos, cotizaciones en

proceso, clientes frecuentes, etc.).

e Activar el catalogo de productos, incluyendo puertas y acabados
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disponibles.

e Enviar promociones exclusivas por este canal (ej. “Oferta de la semana solo

por WhatsApp”).

Figura 35
Ejemplo de Perfil de WhatsApp Business

Distribuidora de aluminio,venta de accesorios
y construccion de estructuras de aluminio y

vidrio

Tomas de Heres 560, Cuenca, Ecuador

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidrio

4.5.1.2 Correo Electronico Corporativo

Fortalecer la imagen profesional de la empresa mediante una comunicacion formal
con clientes, contratistas, arquitectos y aliados comerciales.
Estrategias especificas:

e Crear una cuenta con dominio personalizado:

ventas@disaaluminioyvidrio.com

e Usar el correo para:
- Envio de cotizaciones formales en PDF.
- Atencidn a solicitudes especiales de proyectos grandes o institucionales.
- Seguimiento posventa con envio de garantias, facturas o recomendaciones

técnicas.
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¢ Incluir firma corporativa con logo, contactos y enlaces a redes.

e Incorporar un boton de contacto por correo en la futura pagina web y enlaces

directos desde redes sociales.

4.5.1.3 Facebook: Transicion de Cuenta Personal a Pagina de Empresa

Actualmente, Disa gestiona sus publicaciones desde una cuenta personal, lo cual
limita significativamente las herramientas profesionales que ofrece la plataforma.

Migrar a una pagina de empresa permitira:
e Acceder a estadisticas detalladas (alcance, interacciones, seguidores).
e Activar la opcion de Messenger para atencion al cliente profesional.
e Hacer publicidad segmentada (por ubicacidn, intereses y comportamientos).
e Establecer un catalogo de productos dentro de la misma plataforma.

e Agendar citas, responder con respuestas automaticas y organizar mejor la

comunidad.
Recomendaciones de uso:
e Publicar contenido educativo, informativo y de portafolio.

e Responder consultas de forma 4agil y profesional (activar respuestas

automaticas fuera de horario).
e Utilizar las secciones de servicios, ubicacion y contacto.

e Fijar publicaciones clave como promociones o catalogo digital.
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Figura 36

Ejemplo de Publicaciones de Promociones

\ll MINIO Y VIDRIO

GERRADURA PUERTA CORREDIZA
© :
@

APLICABLES
MADERA
NOGAL

. BLANCO

! 0986685287 Tomas de Heres y

U 0986685287
0995778391 Luis Cordero &

Tomas de Heres y
0995778391

Luis Cordero

0986685287 Tomas de Heres y
0995778391 Luis Cordero

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidrio

4.5.1.4 Instagram: Activacion de Cuenta Inactiva

Instagram es una red visual que permite mostrar productos con alta calidad y
conectar con audiencias de arquitectos y compradores potenciales del sector

construccion y hogar. Aunque la cuenta ya existe, esta inactiva, por lo que se propone:
e Reactivar con una publicacién institucional de relanzamiento.
e Mantener una estética coherente, profesional y visualmente atractiva.

e Publicar historias destacadas clasificadas por temas (colores, productos,
proyectos, contacto).

e Usar hashtags locales y del sector:

#AluminioCuenca,#DivisionesDeBario #VentanasCuenca #DisaAluminio
e Integrar Reels para mayor visibilidad y viralidad.

Tipo de contenido sugerido:

Collages con fotos de instalaciones.

Reels de transformaciones (antes/después).

120



e Historias con encuestas, preguntas y mini tutoriales.

Figura 37
Ejemplo de Collage de Instalaciones

© 0995778391 Tomas de Heres y
0986685287 Luis Cordero

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidrio

45.1.5 Tiktok: Creacion de Cuenta Desde Cero

TikTok se ha convertido en una plataforma poderosa incluso para negocios del
sector de construccion. Permite mostrar procesos, conectar con el publico de manera

maés informal y cercana, y viralizar contenido Util.

Propuesta de uso:

Crear una cuenta de empresa con nombre claro (@DisaAluminio).

Publicar contenido corto, educativo y entretenido.

Usar tendencias adaptadas al rubro (ej. audio viral + instalacion de ventanas).

Mostrar el proceso de armado, errores comunes, tips técnicos, testimonios.

Ventajas:

Alto alcance organico sin necesidad de inversién publicitaria inicial.

Posibilidad de mostrar el lado humano y técnico del negocio.

Generacion de comunidad con contenido que aporte valor.

Figura 38
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Ejemplo de Perfil de TikTok

ALUMINIO Y VIDRIO,

@DisaAluminio

Calidad a tiempo en aluminio y vidrio
Soluciones para tu hogar y empresa
Cuenca, Ecuador
€ Contactanos: 099-5778391

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y

Vidrio

4.5.1.6 Pagina Web Corporativa: Desarrollo y Promocion

Contar con una pagina web institucional le permitird a Disa tener presencia
permanente en linea, brindar confianza y facilitar informacion clara a potenciales
clientes. La web sera el centro de operaciones digital al que dirigir desde redes sociales,

Google y WhatsApp.

Tabla 30
Prototipo del contenido de la pagina web
Seccion Contenido
Inicio Imagen destacada, resumen de la empresa, Ilamado a la accién ("Cotiza
ya")
Nosotros Historia, mision, vision, valores
Productos Catalogo organizado por categoria con fotos, fichas técnicas y
precios

orientativos

Proyectos Galeria de instalaciones reales

Blog / Tips Acrticulos sobre cuidados, ideas de disefio, consejos de instalacion

Contactanos ~ Formulario, mapa, teléfonos, WhatsApp directo, redes sociales integradas
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Descargas PDF de catélogo o folleto técnico

Promocion de la pagina web:
o Incluir enlace en todas las redes sociales y firma de WhatsApp.

o Mencionar en cada publicacion relevante ("mas informacién en

www.disaaluminio.com™).

o Usar cddigos QR en facturas, empaques y material fisico.
o Crear promociones exclusivas por registro en la web.
Figura 39

Prototipo bésico para la pagina web

Soluciones de aluminio y vidrio para tus proyectos

Ofrecamos asesorla personalizada, mstalacon y productos de calkdad para obras residenciaies, Comercisles & instituconaies

¢Quiénes somos?

Somos una empresa cuencana con més de 10 anos de expenencia ofreciendo soluciones integrales en aluminio y vidrio, comprometdos
excelencia, el profesionalismo y el cumplimiento de plazos.

Catélogo de productos

Divisiones de bafio Ventanas corredizas

Proyectos realizados

Exglora una galeria de nuestros rabajos més representativos en residencias, oficinas y locales comerciales.

Contactanos
* Direccion: Tomis de Hares y Luis Cordero (Sector Cristo Rey)

. 0986685287

sigy

Fuente: Figura con auditoria propia adaptada de Disa Aluminio y Vidrio

45.2 Calendarios de Contenidos

Los calendarios de contenido abarcan seis meses desde julio a diciembre del 2025.

El objetivo es mantener una presencia constante, reforzar el posicionamiento de la

marca y aumentar la interaccion.
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Tabla 31

Calendario de contenidos del mes de julio

Fecha Formato Tipo Red Social Contenido

Lunes 01 Imagen Institucional ~Facebook Bienvenida oficial a la nueva pagina
de empresa en Facebook. Eslogan:
“Calidad a tiempo™.

Miércoles Video Técnico TikTok, Time-lapse del armado de una
03 Instagram mampara en aluminio maderado.
Viernes Imagen Testimonial ~Facebook,  Testimonio de cliente con estructura

05 Instagram instalada + frase: “Tu confianza,
nuestro orgullo”.
Lunes 8 Imagen Educativo  Instagram, Comparativa  antes/después  de
Facebook acabado maderado vs. aluminio
natural.
Miércoles Video Técnico TikTok, Presentacion de perfiles para
10 Facebook ventanas.
Viernes Imagen Inspiracional Instagram Frase  inspiradora:  “Elegancia,
12 resistencia 'y disefio en cada
proyecto”.
Lunes 15 Imagen Promocional Facebook Promocion del mes: Kit de bafio
armado con descuento.
Miércoles Video Testimonial ~ TikTok Mini-entrevista a maestro de obra
17 sobre preferencia por DISA.
Viernes Imagen Técnico Instagram,  Datos técnicos de estructura para
19 Facebook puertas corredizas.
Lunes 22 Imagen Educativo  Facebook Disefio grafico con tipos de acabados
disponibles (Nogal, Bronce,
Natural).
Miércoles Video Institucional ~ TikTok, “Un dia en Disa”: grabaciones breves
24 Instagram  del personal y procesos.
Viernes Imagen Educativo  Facebook, = Recomendaciéon de limpieza vy
26 Instagram cuidado del aluminio.
Lunes 29 Imagen Institucional ~ Facebook Invitacion a visitar el local con
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direccion y contacto.

Miércoles Video TikTok, Reel de instalacion rapida de

Técnico
31 Instagram division para bafo.

Tabla 32
Calendario de contenidos del mes de agosto
Fecha Formato Tipo Red Social Contenido
Viernes 02 Imagen Inspiracional Facebook, Frase de confianza: “No solo
Instagram vendemos aluminio, entregamos
soluciones”.
Lunes 05 Imagen Educativo Facebook “Conoce nuestras lineas”: grafico

explicativo de usos (residencial,

comercial, institucional).

Miércoles Video Técnico TikTok Armado de ventana proyectable.
07
Viernes 09 Imagen Promocional Instagram, Publicacién con contacto para

Facebook cotizar:0986685287-0995778391.

Lunes 12 Imagen Institucional Facebook Imagen del local con descripcion:
“Visitanos en Toméas de Heres y Luis

Cordero, sector Cristo Rey”.

Miércoles Video Institucional TikTok, Video vertical mostrando fundas
14 Instagram personalizadas nuevas.
Viernes 16 Imagen Técnico Facebook Publicacion de “Dato técnico del

mes” sobre resistencia del

aluminio.

Lunes 19 Imagen Inspiracional Instagram Frase motivacional para maestros

de obra: “Cada detalle cuenta”.

Miércoles Video Técnico TikTok, Muestra de instalacion de

21 Instagram estructura en casa real.
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Calendario de contenidos del mes de septiembre

Viernes 23 Imagen Promocional Facebook, Publicacion de promocion
Instagram cruzada con Alumina S.A.
Lunes 26 Imagen Interactivo Instagram, Encuesta interactiva en historias:
Facebook ¢Qué acabado prefieres?
Miércoles28  Video Testimonial ~ TikTok Lo que opinan nuestros clientes™
reel con audio de voz del
cliente.
Viernes 30 Imagen Promocional Facebook Promocion por referidos.
Tabla 33

Fecha Formato  Tipo Red Social Contenido
Lunes 02 Imagen Promocional Facebook, Recordatorio de campafia de
Instagram referidos: “Recomienda y gana”.
Miércoles Video Técnico TikTok Guia  visual  para instalar
04 divisiones de bafio.

Viernes 06 Imagen ~ Promocional Facebook Publicacion  visual:  catalogo
fisico  disponible +  frase
“Solicitalo hoy”.

Lunes 09 Imagen Institucional Instagram Foto de obra en construccion
con perfiles Disa.

Miércoles Video Educativo TikTok Tips de instalacion narrados por

11 técnico aliado.

Viernes 13 Imagen Educativo Facebook “Sabias que...” sobre resistencia
del acabado nogal.

Lunes 16 Imagen Institucional Instagram Presentacion de nuevo cliente
aliado (arquitecto o maestro de
obra).

Miércoles Video Promocional TikTok, Video dinamico con productos

18 Instagram destacados del mes.
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Imagen con horario de atencién

Viernes 20 Imagen Institucional Facebook
+ medios de contacto.

Lunes 23 Imagen Inspiracional Instagram Frase creativa: “Aluminio que
inspira confianza” + imagen de
detalle.

Miércoles 25 Video Educativo TikTok Video educativo: como
diferenciar aluminio de calidad
inferior.

Viernes 27 Imagen Institucional Facebook, Anuncio de participacion en la
Instagram Feria de la Construccion.

Lunes 30 Imagen Institucional Facebook Cierre de mes: agradeum_lent_o *
collage de publicaciones
destacadas.

Tabla 34
Calendario de contenidos del mes de octubre
Fecha Formato Tipo Red Social Contenido
Lunes 06 Video Branding Facebook / “Somos Disa: calidad a tiempo”
Instagram (video mostrando la
planta, equipo y
productos)
Miércoles 08 Imagen Producto Instagram / Foto  carrusel: puertas
Facebook de
aluminio con acabado nogal y
bronce
Viernes 10 Video Testimonio Facebook / Video corto de cliente satisfecho
TikTok mostrando mampara instalada

Lunes 13 Imagen con Educativo Instagram / “;Coémo elegir el perfil correcto

texto Facebook para tu estructura?”

Miércoles Video Dato Instagram / Post: Ventajas del aluminio

15 animado curioso TikTok sobre la madera
Viernes 17 Imagen Instalacién Facebook Antes y después  de
una
estructura instalada
Lunes 20 Imagen Inspiracion Instagram Ideas para ventanales modernos

en casas de campo
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Miércoles Imagen Servicios Facebook / Promocion combo: materiales +
22 Instagram instalacion gratis
Viernes 24 Vlde_o | Tips TikTok / Cuidados para mantener
ttoria Instagram acabados especiales
Lunes 27 Video Branding Facebook / “Disa en la Feria de
resumen Instagram la
Construccion Cuenca” (recuerdo
del evento)
Miércoles Imagen Promocion Facebook / Post con oferta de temporada en
29 Instagram accesorios
Viernes 31 Image: Interaccion I?St?gra/lm Pregunta al publico: “;Bronce o
encuesta stories Nogal? ;Cual elegirias?”
Facebook
Tabla 35
Calendario de contenidos del mes de noviembre
Fecha Formato Tipo Red Social Contenido
Lunes 03 Video Reels Instagram / Reels de proceso de instalacion
TikTok de una puerta corrediza
Miércoles Imagen Producto Facebook / Nueva linea: “Natural
05 Instagram Maderado”
Viernes 07 Video Testimonio TikTok Instalador ~ habla  sobre la
calidad del producto
Lunes 10 Imagen con Educativo Instagram “Tipos de perfiles y para qué
texto sirven”
Miércoles Imagen Promocian Facebook Pack promocional para
12 proyectos pequefios
Viernes 14 Video Branding Facebook / Historia de la empresa: desde
narrativo Instagram Sus Inicios
Lunes 17 Imagen Inspiracion Instagram Ideas para cerramientos en
oficinas
Miércoles Imagen Servicios Facebook Asesoria  personalizada: ite
19 ayudamos a elegir!
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Viernes 21 Imagen Dato Instagram ¢Sabias que el aluminio es
Curioso stories 100% reciclable?
Lunes 24 Video Recomenda TikTok / CoOmo limpiar tu estructura sin
cion Facebook dafar el acabado
Miércoles Imagen Promocion Facebook / Black  Week descuentos
26 Instagram especiales
Viernes 28 Imagen Interaccion Facebook / Sorteo: comenta tu proyecto
promocional Instagram ideal y participa
Tabla 36
Calendario de contenidos del mes de diciembre
Fecha Formato Tipo Red Social Contenido
Lunes 01 Imagen Branding Facebook / “Diciembre con Disa:
motivacional Instagram calidad a tiempo todo el afio”

Miércoles 03 Imagen Producto Instagram Destacar perfiles para
estructuras navidefias 0
vitrinas

Viernes 05 Video Testimonio Facebook Cliente feliz con cerramiento
para local comercial
Lunes 08 Imagen Educativo Instagram / Post: ;Por qué es importante
Facebook la asesoria técnica?
Miércoles 10 Video tutorial Tips TikTok / Como evitar filtraciones con
Instagram buenos materiales
Viernes 12 Imagen Promocién Facebook / Reg_alo navidefio: accesorios
Instagram gratis por compras mayores
a $150
Lunes 15 Video Branding Facebook / Disa, tli allgddo en 93d?
Instagram Proyect_o (video navidefio
institucional)

Miércoles 17 Imagen Inspiracion Instagram Ideas de cerramientos para
terrazas en temporada
navidefia

Viernes 19 Imagen Servicios Facebook / Promou;)_nzoI ) instalacion
Instagram express fin de afio
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Facebook

Lunes 22 Video corto Interaccion Agradecimiento a clientes y
partners 2025
Miércoles 24 Especial II:acebook/ Saludo navidefio con el
nstagram equipo de trabajo
Viernes 26 Imagen Recap Facebook / Mejores momentos del afio
Instagram en iméagenes

4.6  Seguimiento y Control

4.6.1 Estrategias Para el Departamento de Marketing

46.1.1 Estructura Bésica del Departamento de Marketing

Se propone una estructura funcional inicial, flexible y adaptada al tamafio de la

empresa:

Tabla 37

Estructura del departamento de marketing

Rol

Funcion principal

Coordinador de

Marketing

Planificacion, supervision de campafias, gestion de

presupuesto y relacion externa.

Asistente de

Contenidos

Creacién de publicaciones, manejo de redes sociales,

apoyo en disefio y redaccion.

Disefador freelance

(externo)

Apoyo en camparias graficas, material visual y catdlogos. Se

pagara por proyecto.

Inicialmente, el Coordinador puede asumir varias funciones operativas, con el apoyo

de personal existente, hasta que el departamento crezca.

46.1.2 Asignacion del Presupuesto De $400 Mensuales Para Publicidad
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Tabla 38
Distribucion del presupuesto

Rubro Monto estimado Observaciones
mensual
Publicidad en redes $120 Campanas de alcance, interaccion
sociales (Meta Ads) y promocion de productos.
Produccion de contenido $80 Sesiones mensuales para mantener
(videos, fotos) contenido actualizado.
Honorarios de disefiador $100 Por proyectos como catélogos,
(' Servicios prestados) anuncios, plantillas visuales.
Material POP y promocion $50 Fundas con logo, volantes,
fisica catalogos impresos.
Reserva para imprevistos o $50 Fondo flexible segin necesidades
campaiias especiales del mes.
46.1.3 Capacitacion del Personal

El objetivo es elevar el nivel de conocimiento en marketing digital, atencién al

cliente y estrategia comercial.

Acciones:
e Talleres internos trimestrales con expertos locales (por ejemplo, en disefio de

contenido para redes sociales).

e Acceso a cursos online gratuitos o de bajo costo (Ej: Google Activate, Meta

Blueprint).

e Capacitacion cruzada entre departamentos (comercial, ventas y produccion)

para mejorar la comunicacion y alineacion con objetivos de marketing.

4.6.2 Cronograma de Implementacion del Departamento de Marketing

Tabla 39
Etapas de implementacion

Etapa Plazo Acciones
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Corto Mes 1-3 o Definicion de roles y responsables
plazo e Creacion de perfiles
e Lanzamiento de redes

e Primera campafia promocional

Mediano Mes 4-6 e Seguimiento de métricas
plazo o Mejora de catalogos
e Activacion de alianzas (charlas, referidos)
Largo Mes 7-12 e Evaluacion de resultados
plazo e Propuesta de expansion del equipo

e Participacion en ferias, posicionamiento del
Azuay.

4.6.3 Indicadores de Seguimiento y Evaluacion

Para medir el desempefio del departamento y garantizar que se cumplan los

objetivos del plan, se estableceran los siguientes KPIs:

Tabla 40
Indicadores
Indicador Frecuencia de Meta inicial
revision
Aumento de seguidores en redes Mensual +20% en 3 meses
Interacciones (me gusta, Mensual +30% mensual

comentarios)

Visitas a la web Mensual 300 visitas promedio por mes

Cotizaciones recibidas via redes Mensual 10 al mes (en redes y web)

sociales

Clientes nuevos referidos Trimestral 5 nuevos por trimestre

Numero de camparias ejecutadas Mensual 2 campafias minimo por
trimestre
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Presupuesto ejecutado vs. Mensual 90% ejecucion efectiva
planificado

4.6.3.1 Reuniones de Control y Ajuste

o Reuniones mensuales para evaluar avances frente al cronograma.

o Informe trimestral al equipo directivo con ajustes recomendados.

o Evaluacion semestral de desempefio del equipo y necesidades de crecimiento del
area.

133



CONCLUSIONES

La investigacion realizada permitié comprender en profundidad la situacion actual
de Disa Aluminio y Vidrio y su entorno competitivo en el mercado de Cuenca, Ecuador.
A través de un analisis situacional exhaustivo, se evidencio que la empresa cuenta con
importantes fortalezas, como la calidad de sus productos, la atencion personalizada y la
capacidad de distribucién en el austro ecuatoriano. Sin embargo, también se
identificaron debilidades estructurales relacionadas principalmente con la falta de una
estrategia publicitaria sélida, un sistema de facturacion con deficiencias y una baja
presencia digital, elementos que limitan su capacidad de expansion y fidelizacion de
clientes. El entorno externo presenta oportunidades, como el crecimiento de la
construccion residencial y la tendencia hacia el uso de materiales de aluminio y vidrio,
asi como amenazas asociadas a la competencia desleal, el incremento de regulaciones

arancelarias y la alta sensibilidad al precio de los consumidores.

La metodologia mixta aplicada, que combiné encuestas estructuradas y entrevistas
semiestructuradas, permitié obtener una vision integral del mercado objetivo. Los
resultados de la investigacion de mercado revelaron que los consumidores valoran la
calidad de los productos y la eficiencia del servicio, pero también muestran una alta
sensibilidad hacia promociones, precios competitivos y canales de contacto digitales.
Esta informacidn fue clave para la formulacion del plan de marketing, que incluye
estrategias de segmentacion enfocadas en profesionales de la construccién, pequerfias
ferreterias y clientes finales entre 18 y 50 afios de edad con poder adquisitivo medio y
alto. Asimismo, se plante6 una estrategia de posicionamiento basada en la excelencia de
calidad y la atencién personalizada, diferenciando a Disa de sus principales

competidores.

El disefio del marketing mix integra acciones orientadas a la mejora de producto,
precio, plaza y promocion, considerando la elaboracion de un catélogo técnico, la
modernizacion del empaque, la implementacién de promociones estructuradas y el
fortalecimiento de la presencia en redes sociales y medios digitales. En cuanto al

marketing digital, se propuso la creacion de una pagina web institucional y el uso activo
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de plataformas como WhatsApp Business, Facebook, Instagram y TikTok,
acompafadas de un calendario de contenidos estratégicos. Finalmente, se planted la
estructuracion de un departamento de marketing, con funciones claras en planificacion,
ejecucion y seguimiento de estrategias, y se disefié un sistema de seguimiento y control

(SSI) para evaluar periédicamente los resultados e introducir ajustes de ser necesarios.

En sintesis, el desarrollo de este plan estratégico de marketing constituye una
herramienta clave para que Disa Aluminio y Vidrio fortalezca su posicionamiento en un
mercado altamente competitivo, optimice sus procesos internos, mejore su capacidad de
respuesta ante los cambios del entorno y logre un crecimiento sostenido en el mediano y
largo plazo. La correcta implementacién y seguimiento de las acciones propuestas
permitird a la empresa consolidar su liderazgo en el sector de la construccion en Cuenca

y expandir sus operaciones a nuevos segmentos de mercado.
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RECOMENDACIONES

- Implementar el plan de marketing en su totalidad, iniciando con la consolidacion
de la identidad de marca y una mayor presencia en redes sociales y medios

digitales.

- Crear un departamento de marketing interno que gestione campafias, estrategias

de promocidén, comunicacion con el cliente y seguimiento de resultados.

- Invertir en tecnologia de facturacion y gestion de clientes para optimizar

procesos internos y mejorar la experiencia del cliente.

- Diversificar los canales de venta, incluyendo la venta en linea mediante una
pagina web institucional, WhatsApp Business y plataformas de comercio

electrénico.

- Fomentar la capacitacion continua del personal en atencion al cliente, marketing

digital y ventas consultivas para ofrecer un servicio diferencial.

- Establecer indicadores de desempefio (KPI) para medir regularmente la

efectividad de las estrategias implementadas y realizar ajustes oportunos.
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