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RESUMEN
El objetivo de este estudio se centra en el disefo de estrategias administrativas y de
posicionamiento para la empresa La Casa del Extintor, una Mipyme de Ibarra. El presente
trabajo de investigacion culmina con la formulacion de un plan de accion para la
implementacion de dichas estrategias, con la finalidad de optimizar su estructura interna y

fortalecer su competitividad.

Para sentar las bases teoricas del estudio, se parte de una revision de la literatura sobre
la gestion de MIPYMES vy el posicionamiento de marca. Se emple6 un enfoque mixto, con un
disefio de estudio de caso no experimental, que incluy¢ la aplicacion de 462 encuestas a sus
dos segmentos de mercado (negocios B2B y transportistas B2C), asi como entrevistas

semiestructuradas al personal para obtener una vision completa.

El analisis situacional, que se emplearon herramientas como PESTEL, Cadena de
Valor y FODA, mostr6 un diagnostico de la empresa, cuenta con activos beneficiosos como
su trayectoria y conocimiento técnico, pero su posicion estratégica es débil y muy vulnerable
a factores externos debido a la falta de planificacion y a la falta de presencia digital. Como
resultado de este diagndstico, se elabor6 un plan estratégico a corto, mediano y largo plazo.
La propuesta estratégica se fundamenta en tres intervenciones clave que se entrelazan entre
si. La primera, es la estandarizacion del servicio al cliente para poner orden en la operacion.
Sobre esa base, se construye la segunda intervencion: es el desarrollo de un ecosistema digital
(pagina web, optimizacion de Google Maps y gestion de redes sociales) para sacar a la
empresa de su invisibilidad. Por ultimo, se cierra con el tercer pilar, que es la implementacion
de un sistema de gestion interna para trabajar de una forma mas inteligente y sostener el

crecimiento a futuro.
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En conclusion, combinar la optimizacion administrativa con el posicionamiento

digital puede impulsar considerablemente la eficiencia y la competitividad de la empresa.

Palabras clave: Posicionamiento de Marca, Estrategias, Optimizacion de Procesos,

Marketing Digital.

ABSTRACT
The objective of this study focuses on the design of administrative and positioning
strategies for La Casa del Extintor, an MSME in Ibarra. This research culminates in the
formulation of an action plan for the implementation of these strategies, with the goal of

optimizing its internal structure and strengthening its competitiveness.

To lay the theoretical foundations for the study, it begins with a review of the
literature on MSME management and brand positioning. A mixed-method approach was
used, with a non-experimental case study design, which included the administration of 462
surveys to its two market segments (B2B businesses and B2C transporters), as well as semi-

structured interviews with staff to obtain a comprehensive view.

The situational analysis, which employed tools such as PESTEL, Value Chain, and
SWOT, revealed a diagnosis of the company: it has beneficial assets such as its track record
and technical knowledge, but its strategic position is weak and highly vulnerable to external
factors due to a lack of planning and a digital presence. As a result of this diagnosis, a short-,
medium-, and long-term strategic plan was developed. The strategic proposal is based on
three key, interconnected interventions. The first is the standardization of customer service to
bring order to the operation. The second intervention is built on this foundation: the
development of a digital ecosystem (website, Google Maps optimization, and social media
management) to lift the company from its invisibility. Finally, the third pillar is the

implementation of an internal management system to work smarter and sustain future growth.
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In conclusion, combining administrative optimization with digital positioning can

significantly boost a company's efficiency and competitiveness.

Keywords: Strategic Planning, SMEs, Brand Positioning, Process Optimization,

Digital Marketing.
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INTRODUCCION
La Casa del Extintor es un negocio familiar de Ibarra que tiene mas de trece afos
de experiencia en el 4rea de la seguridad contra incendios. Actualmente enfrenta dos
problematicas que ponen en peligro su sostenibilidad a futuro.

La primera, la ausencia de estrategias administrativas ha provocado ineficiencias
en la administracion interna, lo que impacta en la toma de decisiones, la reparticion de
responsabilidades y la utilizacién eficiente de los recursos. Estos fallos impactan
directamente en la calidad del servicio ofrecido, dificultando la capacidad de la empresa
para crecer y adaptarse a lo que los clientes necesitan hoy (R. M. S. Castro et al., 2017).
El segundo problema es externo. La empresa no ha logrado implementar estrategias de
posicionamiento efectivas que mejoren su visibilidad y reconocimiento, donde cada vez
hay mas competencia y el mundo digital cada dia es mas importante. Al no tener una
estrategia para mejorar su imagen y conseguir nuevos clientes, se ha ido quedando atras y
se ha vuelto mas débil frente a otras empresas mas modernas.

La importancia de abordar estos desafios se basa en la necesidad de asegurar la
competitividad y sostenibilidad de la empresa. Este estudio es importante porque ayudaré en

la forma en que la empresa se organiza por dentro y su presencia en el mundo digital.

Este proyecto también podré servir de referencia para otras empresas que enfrenten
desafios similares, demostrando la importancia de integrar estrategias internas y externas para

lograr el éxito empresarial.



Objetivos

Objetivo General:

Analizar estrategias administrativas y de posicionamiento que optimicen la

estructura organizativa de la empresa La Casa del Extintor y mejoren su visibilidad y

competitividad en el mercado de servicios de seguridad contra incendios.

Objetivos Especifico:
1. Analizar la estructura organizativa actual de la empresa La Casa del Extintor,

identificando las areas criticas que afectan su eficiencia operativa y su capacidad
para competir en el mercado.

Medir el posicionamiento actual de la empresa La Casa del Extintor, para
identificar sus fortalezas y debilidades en relacion con la competencia y la
percepcion de los clientes.

Establecer indicadores clave para medir el impacto de las estrategias
administrativas y de posicionamiento implementadas, asegurando una mejora
continua y sostenible.

Disefar estrategias innovadoras que promuevan la automatizacion de procesos
administrativos y la optimizacion de la comunicacion interna, con el fin de
mejorar la eficiencia operativa y la capacidad de respuesta de La Casa del
Extintor frente a los desafios del mercado.

Desarrollar un plan de accion que incluya estrategias alineadas con las mejoras
organizativas, para fortalecer el posicionamiento de la empresa en el mercado de

servicios de seguridad contra incendios.



1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1. Estado del arte

Para contextualizar la importancia de la presente investigacion, es necesario
analizar el papel estratégico que cumplen las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES) dentro del sistema econdomico global. Estas organizaciones no
constituyen simplemente una fraccion del tejido empresarial; por el contrario,
representan una estructura fundamental en términos de generacion de empleo,
dinamismo economico y desarrollo social. De acuerdo con datos recientes de la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos OCDE (2022), las
MIPYMES constituyen mas del 90 % del total de empresas en el mundo, siendo
responsables de entre el 60 % y el 70 % de los empleos a nivel global.

Sin embargo, la relevancia de estas organizaciones trasciende las cifras. Como
lo destaca Zeballos, (2007, citado en Mieles et al., 2021, p.321), estas empresas actiian
como agentes dinamizadores del desarrollo local, al estimular la innovacion desde los
territorios, generar oportunidades de empleo inclusivo y fortalecer la estructura
productiva desde la base.

En el caso de América Latina, el protagonismo de las MIPYMES adquiere una
dimensidn atin mas significativa. Su presencia no solo es mayoritaria, sino estructural
en el tejido empresarial de la region. Segun investigaciones como la de Dini et al.
(2018), estas unidades econdmicas representan aproximadamente el 99 % del total de
empresas existentes y aportan alrededor del 61 % del empleo formal, consoliddndose
como uno de los principales pilares de las economias nacionales latinoamericanas.

Sin embargo, esta enorme presencia esconde una paradoja: su alta

vulnerabilidad. La literatura académica, con aportes clave de la (OCDE,2020).Ferraro

& Rojo (2018), ha documentado extensamente estos desafios estructurales. Hablamos



de un acceso cronicamente limitado a financiamiento, altas tasas de informalidad,
bajos niveles de productividad y una muy lenta incorporacion de la tecnologia.

Ecuador no solo es un reflejo de la realidad latinoamericana; en muchos
sentidos, la intensifica. La omnipresencia de las MIPYMES en nuestra economia es, de
hecho, casi absoluta.

Para ponerlo en cifras, basta con revisar los datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2021). Un asombroso 99,5% de todas las empresas
formalmente constituidas en el pais pertenecen a esta categoria. Su impacto es
igualmente masivo: son responsables de generar tres de cada cuatro empleos formales
y cerca de la mitad de todo nuestro Producto Interno Bruto (PIB). Como sefialan
Pinargote & Diaz-Barrios, (2021), estas unidades econdmicas se concentran de manera
predominante en los sectores de comercio, servicios y manufactura. Son, en esencia, el
motor que mueve el dia a dia de la economia ecuatoriana.

A nivel nacional, la clasificacion oficial de las MIPYMES esté a cargo del Servicio
de Rentas Internas (SRI), entidad que las categoriza utilizando dos criterios clave: su
volumen de ingresos anuales y el nimero de sus empleados. La normativa vigente,
establecida en la Resolucion No. NAC-DGERCGC20-00000060 (SRI, 2020), define
la estructura de la siguiente manera: microempresa a aquella con ingresos anuales
hasta $300.000 y entre 1 a 9 empleados; pequefia empresa a la que genera entre
$300.001 y $1.000.000 con 10 a 49 empleados; y mediana empresa a la que factura
mas de un millon, hasta $5.000.000 y tiene entre 50 a 199 trabajadores. Como sefnalan
Picas et al. (2021), el proposito de esta clasificacion no es meramente estadistico; su
fin es facilitar el disefio de politicas publicas especificas y fomentar la formalizacion
del sector. Es precisamente dentro de este marco donde se inserta "La Casa del

Extintor". Como Mipyme familiar en Ibarra, comparte las caracteristicas y enfrenta



los desafios inherentes a su categoria, lo que justifica y enriquece la profundidad de

este estudio como un caso representativo de su realidad.

1.2 Estrategias Administrativas en las MIPYMES

La gestion administrativa en las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYMES) ha experimentado una transformacion sustancial en las tltimas décadas.
El contexto actual, caracterizado por una creciente competitividad y una acelerada
digitalizacion, ha impuesto a estas organizaciones la necesidad de adaptarse de manera
continua y profunda a nuevas exigencias operativas y estratégicas (Villota & Fldrez,
2024). En este nuevo escenario, Eze et al. (2023), las estrategias administrativas han
dejado de ser una opcion complementaria para convertirse en un factor determinante
de sostenibilidad y expansion empresarial.

No obstante, la implementacion de dichas estrategias continua enfrentando
multiples desafios. La evidencia empirica coincide en destacar las barreras
estructurales y formativas que dificultan su adopcion efectiva. En este sentido, Maula
et al. (2025), advierten sobre limitaciones recurrentes en el conocimiento técnico-
administrativo por parte de los emprendedores, la desconexion persistente entre los
procesos de formacion académica y la realidad préctica del emprendimiento, asi como
las restricciones en el acceso a programas de apoyo institucional y financiamiento
publico.

Ante este panorama, la teoria organizacional propone retomar los fundamentos
esenciales de la gestion. De acuerdo con Mejia (1998), toda organizacion debe
orientarse hacia tres principios fundamentales: la eficacia en el cumplimiento de sus
objetivos, la eficiencia en la utilizacioén de los recursos disponibles y la efectividad en
la aplicacion de sus estrategias. Estos elementos no funcionan de manera aislada, sino

que se integran de forma sinérgica para conformar un sistema de gestion holistico,



capaz de responder a los retos del entorno y de fortalecer la estructura organizativa
desde su base.

Pero la técnica por si sola no es suficiente. Y es aqui donde la vision de Garcia
(2001), complementa el panorama de forma brillante, al proponer la productividad no
como un resultado, sino como una actitud mental orientada a la mejora continua. Esta
idea —Ia conviccién de que siempre se puede y se debe mejorar— es, el motor cultural
que permite que las estrategias administrativas realmente cobren vida.

El ciclo administrativo de toda la vida —planificar, organizar, dirigir y
controlar— adquiere una relevancia especial cuando lo aplicamos al contexto de las
pequeinas y medianas empresas.

Si desglosamos este ciclo, vemos que la planificacion es la que permite
establecer un rumbo y anticiparse a los cambios. Sin embargo, como sefiala
Braunerhjelm et al. (2019) en las MIPYMES esta suele ser mas informal y con una
mirada a mas corto plazo. Una vez definido ese rumbo, la organizacion se vuelve
crucial. Se trata de estructurar y asignar responsabilidades de una manera que exprima
al maximo los recursos, que por definicion son limitados en estas empresas (Ponce,
Pilozo, & Chavez, 2021).

La fase de direccion, por su parte, adquiere en las MIPYMES una dimension
mucho mas personal. Aqui, el liderazgo directo del propietario, como destacan
Sanchez y Julio (2019), influye de manera decisiva en la cultura y el compromiso de
todo el equipo. Y llegamos al Gltimo elemento: el control. Parad6jicamente, aunque la
funcion del control organizacional es garantizar el cumplimiento de los objetivos y
facilitar los ajustes necesarios en los procesos, este componente tiende a ser uno de los

mas descuidados dentro de la gestion administrativa. Tal como advierte, Parra (2014)



la omision o debilidad en los mecanismos de control genera ineficiencias estructurales
que, a mediano y largo plazo, comprometen la sostenibilidad de las MIPYMES.

En este contexto, una de las herramientas clave para el disefio de estrategias
efectivas es el analisis situacional. Este constituye una etapa preliminar esencial que
permite comprender de manera integral tanto los factores internos como externos que
inciden en el funcionamiento organizacional. De acuerdo con Sarli et al. (2015), este
andlisis permite a los responsables de la toma de decisiones tener una vision precisa
del entorno, lo cual resulta fundamental para definir lineas de accion coherentes y bien
fundamentadas.

Entre los instrumentos mas utilizados en este &mbito se encuentra la matriz de
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), cuya eficacia no reside
unicamente en la enumeracion de variables, sino en la capacidad para establecer
interrelaciones entre ellas. Talancon (2006), enfatiza que la utilidad real del FODA
surge al generar estrategias especificas a partir del cruce de estos elementos. Este
enfoque permite identificar cuatro tipos de estrategias: ofensivas (fortalezas—
oportunidades), defensivas (fortalezas—amenazas), adaptativas (debilidades—
oportunidades) y de supervivencia (debilidades—amenazas). Dicho enfoque
metodoldgico ofrece una hoja de ruta estratégica que permite a las MIPYMES conocer
sus capacidades, gestionar sus limitaciones y actuar con anticipacion frente a los
desafios del entorno.

Complementariamente, el modelo PESTEL amplia la perspectiva del andlisis
estratégico al considerar los factores del macroentorno: politico, econémico, social,
tecnologico, ecologico y legal. Esta herramienta permite observar no solo la situacion
interna, sino también las grandes tendencias externas que influyen en el devenir de la

organizacion. Pina (2015), destaca que su valor analitico radica en la posibilidad de



anticipar cambios y redirigir estrategias a tiempo. No obstante, advierte que es
necesario priorizar los elementos relevantes, evitando la dispersion en variables con
bajo impacto, para optimizar recursos y lograr una interpretacion mas precisa del
entorno.

En esta linea, el analisis PESTEL cobra mayor efectividad cuando se utiliza de
forma complementaria con otras metodologias, como el FODA o el modelo de las
cinco fuerzas de Porter. De tal modo, Poveda et al. (2024), sostienen que la integracion
de diversas herramientas diagnosticas fortalece la capacidad de analisis estratégico,
permitiendo una visidon mas robusta y sistémica del entorno empresarial.

Al abordar la optimizacion de la gestion administrativa, la literatura
especializada ofrece diversas propuestas. Asi mismo, Benish et al. (2023) proponen un
enfoque estructural que incluye siete acciones clave: desde la simplificacion de
procesos hasta la promocidn de una cultura organizacional basada en la comunicacion
y el respeto. Estas estrategias permiten reducir la burocracia, aumentar la eficiencia y
fomentar entornos laborales colaborativos.

Sin embargo, las estrategias macro deben complementarse con acciones
operativas concretas en el nivel tactico. En este sentido, Moreno Marcial & Santos
Méndez (2022), subrayan la importancia de observar con detenimiento las operaciones
diarias, cronometrar procesos, identificar cuellos de botella y corregir deficiencias
mediante la intervencion directa y practica. Esta perspectiva subraya la necesidad de
vincular la planificacion estratégica con la ejecucion cotidiana, cerrando la brecha
entre la teoria y la practica.

A pesar de estas herramientas, las MIPYMES suelen enfrentarse a dos
limitaciones estructurales recurrentes. La primera es la ausencia de sistemas formales

de gestion. En tal sentido, Caicedo (2011), identifica como uno de los principales



obstaculos la inexistencia de manuales de funciones y procedimientos, lo que impide la
estandarizacion operativa y propicia la duplicacion de tareas, la desorganizacion y la
pérdida de conocimiento organizacional, especialmente ante la rotacion de personal.

La segunda limitacion radica en el liderazgo, de acuerdo con Simanjuntak y
Pasaribu (2023) describen una figura comun en este tipo de empresas: el emprendedor
con una so6lida formacion técnica, pero con escasas competencias gerenciales. Esta
brecha entre el dominio operativo y las habilidades directivas genera dificultades en la
toma de decisiones estratégicas y obstaculiza los procesos de cambio organizacional.

Asimismo, otro factor critico identificado es la debilidad en los procesos de
comunicacion interna. Como bien sefialan, Samamé et al. (2024) advierten que, a
medida que las organizaciones crecen, las dindmicas informales de comunicacion
dejan de ser eficaces, generando fragmentacion en los equipos de trabajo y
disminuyendo la cohesion organizacional.

Por otro lado, Mendi y Mudida (2017) sefialan que esta informalidad
comunicacional frecuentemente se extiende a otras dimensiones de la empresa, como
la administracion del conocimiento, la toma de decisiones y la planificacion operativa,
debilitando la estructura organizacional y limitando su capacidad de respuesta frente a
entornos cada vez mas complejos y cambiantes.

Entonces, si los problemas son la falta de sistemas y una comunicacion
deficiente, ;cudl es la solucion de fondo? La literatura apunta de manera consistente
hacia la educacion y la capacitacidn como pilares para construir estrategias
administrativas efectivas. Autores como Sutrisno et al. (2023) enfatizan que estos
elementos son la via para mejorar las competencias que los equipos necesitan para

gestionar el negocio de la forma maés eficiente posible.
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Pero, como sefialan Galicia y Gopar et al. (2020), el beneficio no es s6lo
operativo, va mucho mas alld. Las mipymes pueden tomar mejores decisiones y, ain
mas importante, adaptarse a los cambios del mercado utilizando el conocimiento para
mejorar sus operaciones y existen estrategias de bajo costo. Visto asi, la formacioén
continua deja de ser un gasto. Se convierte en la inversion estratégica por excelencia

para potenciar la competitividad en los mercados y ser rentable.

En el &mbito organizacional, el talento humano es reconocido como el recurso mas
valioso de cualquier empresa, especialmente en el contexto de las micro, pequenas y
medianas empresas (MIPYMES). No obstante, paraddjicamente, también suele ser uno de
los aspectos mas subestimados en su gestion. Las personas que integran estas
organizaciones no solo representan una fuerza operativa, sino que constituyen el motor
que impulsa la innovacion, la eficiencia y el crecimiento sostenido. Esta afirmacion no
responde Unicamente a una apreciacion subjetiva, sino que se encuentra respaldada por
diversas investigaciones que coinciden en destacar la importancia estratégica del capital
humano como factor determinante en la competitividad de las MIPYMES.De hecho,
estudios empiricos, como los de Monsalve (2022) han demostrado sin lugar a dudas que el
tamaio del equipo humano tiene un impacto inmenso tanto en el rendimiento de cada

individuo como en el éxito de la institucion en su conjunto.

En consecuencia, invertir dinero en la adquisicion de este capital humano ofrece dos
resultados. Por un lado, permite que las actividades se ejecuten con mayor eficiencia, tal
como esperabamos, pero asi mismo, también mejora la capacidad de la empresa para
generar nuevas ideas y cambios (Blacio et al., 2021). Cabe destacar que autores como
Hughes y Rog (2008) desarrollan esta perspectiva y coinciden en que la gestion del talento

humano trasciende el &mbito de las buenas practicas empresariales para convertirse en un
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componente estratégico fundamental. Una administracion eficaz del personal no solo
optimiza el desempefio organizacional, sino que también se configura como una ventaja
competitiva sostenible. En contextos de alta incertidumbre y constante transformacion,
como el que enfrentan las MIPYMES, anticiparse a las demandas del mercado requiere
contar con equipos humanos capacitados, motivados y alineados con los objetivos

institucionales.

Cuando una empresa, especialmente una pequefia o mediana empresa (MIPYME), no
cuenta con procesos administrativos claros, las consecuencias adversas se manifiestan de
dos maneras. En primer lugar, afectan a quienes trabajan alli. Ponce et al. (2021) y otros
han escrito sobre como el personal pierde la motivacion cuando tiene que improvisar
constantemente y no existe una estructura formal. Es que los colaboradores de la empresa
empiezan a ver que el trabajo esta injustamente dividido y unos tienen mas actividades que
otros o cuentan con mas tareas por lo que sus posibilidades de éxito se ven limitadas y
genera estrés en ello o insatisfaccion . No es sorprendente que los conflictos internos se

agraven en este contexto, como lo demuestra el trabajo de (Rodriguez, 2021).

Pero el problema no solo esta presente en el momento. Este caos interno
inevitablemente se propagara y perjudicara aun mas la experiencia del cliente. El
estudio de Roy (2018) es demoledor en este punto. El autor concluye que, en la
mayoria de los casos, los clientes no abandonan a las pequefias empresas debido a
deficiencias en el producto, sino por las inconsistencias en la prestacion del servicio.
Estas fallas, segtin sefala, son consecuencia directa de una gestion interna deficiente,
caracterizada por la improvisacion, la falta de estandarizacion y la escasa coordinacion
entre areas. Este hallazgo refuerza la idea de que el desempefio interno de una

organizacion influye de manera determinante en los resultados externos,



particularmente en la capacidad de satisfacer las expectativas del cliente y fomentar su
lealtad. En sintesis, gestionar con orden, promover la colaboracion y ofrecer servicios
con criterios de calidad y ética empresarial no constituye unicamente una aspiracion
deseable, sino una condicion estratégica para la sostenibilidad de las MIPYMES en
mercados altamente competitivos.

Finalmente, una gestion empresarial eficaz requiere no solo planificacion y
gjecucion, sino también la capacidad de medir y ejercer control sobre los procesos. En
este sentido, Vavrek et al. (2021), afirman que los indicadores de gestion constituyen
herramientas esenciales para monitorear el desempefio organizacional y fundamentar
las decisiones en evidencia empirica. No obstante, la literatura especializada advierte
que el uso de indicadores debe ser estratégicamente seleccionado. Tal como senalan
Puerta Guardo et al. (2018), el valor de los indicadores no reside en su cantidad, sino
en su pertinencia. Es fundamental priorizar aquellos que reflejan aspectos criticos del
negocio y que realmente aportan informacion util para la toma de decisiones. De lo
contrario, el exceso de datos irrelevantes puede generar confusion, desviar el enfoque
de gestion y obstaculizar la mejora continua.

No obstante, es en la fase de implementacion donde muchas de las buenas
practicas propuestas por la teoria encuentran sus mayores obstaculos. La realidad de las

micro, pequeilas y medianas empresas (MIPYMES) demuestra que, a pesar del
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reconocimiento de la importancia de la planificacion y el control, llevar estas estrategias a

la practica representa un reto significativo. Seglin Galicia-Gopar et al. (2020) este tipo de

organizaciones enfrenta serias dificultades para ejecutar estrategias efectivas, lo cual limita

su capacidad de competir en mercados dindmicos y exigentes.

Esta problematica se vuelve especialmente critica durante los primeros cinco afios

de operacion, periodo en el que una alta proporcion de MIPYMES no logra consolidarse y
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termina por cerrar sus operaciones (R. M. Sanchez et al., 2016). Una de las causas
estructurales que contribuye a este fendémeno es el dificil acceso al financiamiento. Como
lo evidencian Roman et al. (2019), muchas empresas quedan atrapadas en un ciclo
restrictivo: la falta de recursos econdmicos impide realizar inversiones orientadas a la
mejora de procesos internos; y esta carencia de mejoras, a su vez, limita su crecimiento y
reduce sus posibilidades de acceder a nuevas fuentes de financiamiento. Este circulo
vicioso debilita la capacidad de adaptacion y sostenibilidad de las MIPYMES, acentuando

su vulnerabilidad en entornos altamente competitivos.

Toda esta informacion, reflejada en la literatura, nos lleva a una conclusion
definitiva: las mipymes no pueden permitirse el lujo de no implementar estrategias de
gestion adecuadas y eficaces. En el mundo actual, acelerado y en constante cambio que
dia a dia sale nueva tecnologia, esto es fundamental para mantenerse competitivos y,
en definitiva, vital.

1.3 Posicionamiento

El posicionamiento ha evolucionado significativamente. Al principio, pensé que
era solo un componente del marketing mix, pero ahora sé que es un factor clave en la
competitividad de una empresa (Soledispa et al., 2020). La razén de este cambio es
simple: los mercados son cada vez mas dindmicos y competitivos. Como sefala Urbina
(2021), esto obliga a las industrias a luchar por un lugar no solo en el mercado, sino, atin

mas importante, en la mente de sus clientes.

Pero, como lograr esta diferencia tan necesaria? La literatura indica que la
respuesta no es solo mirar hacia dentro y anotar las fortalezas de la empresa sino va mucho
mas que esto. El verdadero trabajo consiste en mirar profundamente hacia afuera y
comprender qué quieren, necesitan y esperan los consumidores o en si cual es su

necesidad.De hecho, autores como Castro et al. (2021) refuerzan esta idea, argumentando
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que el posicionamiento mas efectivo nace de una comprension casi intima de las

percepciones y creencias de las personas

Al final del dia, esta perspectiva es crucial en el entorno actual. Como subraya
Schnarch (2013), el éxito ya no depende solo de ser diferente, sino de crear una verdadera
conexion emocional con los clientes. Esa conexion es la que construye las marcas que

realmente perduran.

Cuando nos preguntamos qué factores influyen en el posicionamiento de una
pequeiia empresa, la respuesta casi siempre comienza por lo mas evidente: lo visual.
Autores como (Butt et al., 2017) sefialan que hay elementos que toda empresa debe
gestionar estratégicamente, y la identidad visual es, sin duda, el més inmediato de todos.
Pensemos en ella como la "primera impresion", ese punto de contacto inicial que define la

percepcion de un cliente potencial.

El logotipo, los colores corporativos, la tipografia e incluso los uniformes del
personal colaboran para exhibir esta identidad. Hernandez (2013), acierta al afirmar que
cada uno de estos elementos transmite un mensaje claro sobre el profesionalismo y los
valores de una marca, ya sea intencionalmente o no. Y el efecto de esta coherencia visual
no es pequenio; es muy psicoldgico. La investigacion de Paladines y Sera (2021),
demostr6 definitivamente que las empresas con una identidad visual profesional y

coherente generan mayor confianza desde el principio.

Pero esta identidad no vive solo en el papel o en lo digital; se manifiesta en el
mundo fisico. Es por eso que, (Hernandez, 2013) también destaca la importancia de un
rétulo visible y una buena sefialética. Estos elementos no solo ayudan a que los clientes
encuentren el negocio; refuerzan y consolidan la presencia de la marca en el entorno

cotidiano de la comunidad.
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Mas allé de la identidad visual, el posicionamiento de una empresa se juega, sobre
todo, en el campo de la experiencia del cliente. Como sefialan, Murali et al. (2016) no
hablamos de un solo momento, sino de toda la interaccion: la calidad del servicio, la
puntualidad, como se resuelven los problemas y la atencion postventa. De hecho, cuando
una empresa logra que esta experiencia sea memorable, puede generar mas valor e incluso

justificar precios mas altos (Salazar et al., (2019).

En el mundo de las MIPYMES, esta experiencia se vuelve alin mas personal. El
mismo estudio de, Murali et al. (2016) encontr6 que la atencion directa del propietario es
una ventaja competitiva enorme, siempre y cuando, claro estd, se mantenga la
consistencia. Y esta experiencia, una vez vivida, se convierte en algo igual de solido: la
reputacion. Una reputacion que ha revolucionado por completo la era digital. Como dice
Ortiz (2025), las resefias en sitios como Google My Business tienen un gran impacto en lo
que la gente compra. Leemos estas resefias antes de ir a un negocio y, lo que es mas

importante, las creemos.

Sin embargo, y aqui el contexto de una comunidad como Ibarra es clave, seria un
error pensar que lo digital lo ha borrado todo. El tradicional "boca a boca", como subraya
Sernovitz et al. (2009), sigue siendo increiblemente influyente en mercados pequefios. En
estos lugares, las relaciones personales y la confianza cara a cara mantienen un valor
incalculable. Por lo tanto, entiendo que el posicionamiento exitoso hoy requiere de una
doble gestion de la reputacion: una digital, para atraer al nuevo cliente, y una personal,

para fidelizar a la comunidad.

Si nadie te conoce, de nada sirve tener una buena reputacion y experiencia. Por lo
tanto, la presencia en el mercado es el siguiente aspecto importante a considerar al

posicionarse. Carasila (2007) menciona cuatro maneras de lograr esta visibilidad:
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publicidad tradicional, participacion en eventos, una soélida reputacion en linea y

relaciones publicas.

Pero para una mipyme con recursos limitados y otros factores que limitan su
crecimiento, intentar estar presente en todas partes es una forma segura de fracasar. Aqui
es donde las sugerencias de Waller (2020) se vuelven cruciales: la clave esta en ser
selectivo. Esto implica conocer a tus clientes y enfocar el esfuerzo tinicamente en los
canales donde realmente se encuentra el publico objetivo y convertirlos en los mas

importantes ya que en estos radica la importancia y donde se puede sacar mas provecho.

La teoria nos proporciona herramientas visuales muy utiles para ayudarnos a tomar
decisiones estratégicas sobre donde y como posicionarnos. El Mapa Perceptual, creado por
Ries y Trout (1981),es una de las herramientas mas ttiles. Basicamente, pueden utilizarlo
para dibujar un mapa de la posicion de nuestra marca en comparacion con la competencia.
Su gran utilidad, como destaca Parra (2014), es que nos ayuda a identificar visualmente
los "espacios vacios" del mercado: nichos y oportunidades no atendidas. Si bien se usan
ejes comunes como precio-calidad o tradicional-innovador, la verdadera clave —y esto es
algo que Caicedo (2011) recomienda enfaticamente— es que cada negocio identifique las
dimensiones que son verdaderamente relevantes para su propio sector. No existe un mapa

unico para todos.

Llegamos asi a un principio que es fundamental en el posicionamiento moderno:
todo empieza y termina en el cliente. Para poder superar a la competencia, una empresa
debe conocer a sus clientes a un nivel profundo. La pregunta crucial incluye ademas ";qué
necesitan hoy?", pero también ";qué podrian necesitar mafiana, incluso antes de darse

cuenta?".



17

Esta comprension integral del mercado es lo que permite a las empresas encontrar
propuestas de valor tnicas. Cohen y Winn (2007), afirman que las mejores empresas son
aquellas que reconocen estas oportunidades antes que nadie y presentan ofertas que

realmente beneficien a sus clientes finales.

Un posicionamiento til estd estrechamente vinculado a la satisfaccion y la lealtad
del cliente. Estos autores (Kumar et al., 2019) y Watson et al. (2015) afirman que la idea
anterior es muy soélida. Esto incluye tanto actitudes como el compromiso y la preferencia)
como actividades observables (por ejemplo, compras repetidas y, por supuesto,
recomendaciones). De hecho, una lealtad s6lida puede ser mas importante que el precio o
la calidad del producto. Pero ;qué constituye esta lealtad? ;Cual es su principal factor? La
literatura cientifica demuestra claramente que la confianza es su base. Esa confianza,
como nos recuerdan Pan et al. (2012), requiere tiempo para construirse mediante

interacciones siempre iguales y predecibles.

Por supuesto, hoy en dia no se puede hablar de posicionamiento sin hablar también
de transformacion digital. Esta ha transformado por completo la forma en que las
empresas planifican sus estrategias, brindandoles beneficios que, como sefialan Nasiri
et al. 2020 y PROANO et al. (2018) atn no han aprovechado plenamente. Pero es
importante no ser demasiado absoluto. Quienes piensan que el marketing digital ha
sustituido por completo al marketing tradicional se equivocan. Pollan, 2019; Todor,
(2016), son dos autores que nos recuerdan que la mejor manera de llegar a un publico més
amplio sigue siendo utilizar ambas estrategias simultdneamente, lo que se denomina

«marketing combinadoy.

Finalmente, el posicionamiento efectivo en el mercado actual requiere que los

negocios desarrollen un entendimiento profundo de sus clientes, implementen estrategias
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que integren elementos tradicionales y digitales, y construyan relaciones de confianza que
fomenten la lealtad a largo plazo. Una pequefia empresa puede construir una posicion
Unica y duradera gestionando estratégicamente todos estos factores, desde su identidad
visual hasta la experiencia que ofrece a sus clientes. Rodriguez (2021), tiene razén cuando

afirma que no se trata de tener recursos ilimitados, sino de utilizarlos con inteligencia.

1.4 Investigaciones Previas

La presente investigacion no se construye desde cero; por el contrario, se apoya en
un amplio cuerpo de estudios previos que han abordado la gestion y el posicionamiento
estratégico de las micro, pequenas y medianas empresas (MIPYMES), reconociendo su papel
clave como agentes dinamizadores del desarrollo econdmico, especialmente en contextos

altamente competitivos como el ecuatoriano.

Dentro de los marcos tedricos disponibles, se ha considerado que la teoria de
recursos y capacidades propuesta por Barney (1991) ofrece el enfoque mas pertinente para el
presente caso de estudio. Esta teoria plantea que la ventaja competitiva de una organizacion
no depende necesariamente de su tamafo, sino de su capacidad para identificar, desarrollar y
aprovechar recursos que sean valiosos, escasos, dificiles de imitar y no sustituibles. Esta
premisa resulta especialmente relevante para las MIPYMES, ya que permite repensar su
estrategia competitiva desde una perspectiva de eficiencia interna, enfocada en el uso

inteligente de activos intangibles, capacidades distintivas y conocimientos organizacionales.

Al contextualizar esta investigacion en la realidad latinoamericana, el estudio de
Dini et al. (2018) ofrece un diagndstico integral sobre los principales desafios estructurales
que enfrentan las MIPYMES en la region. Entre los mas destacados se encuentran la
informalidad empresarial, las restricciones de acceso al financiamiento y la lenta

incorporacion de tecnologias digitales. Su andlisis enfatiza la necesidad de implementar
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politicas publicas y marcos normativos que faciliten la superacion de estos obstaculos y

fortalezcan la capacidad operativa del sector.

En el contexto nacional, la investigacion de Castro et al. (2021) realizada en Ecuador
establece una conexion directa con los objetivos de este estudio. Los autores destacan el
papel estratégico del marketing, especialmente del marketing digital y la gestion de marca,
como herramientas fundamentales para que las MIPYMES ecuatorianas se diferencien en un
mercado saturado, consoliden su identidad y fortalezcan su relacion con la clientela. Esta
vision aporta una base empirica solida para la presente investigacion, al evidenciar que la
sostenibilidad de las MIPYMES depende, en gran medida, de su capacidad para gestionar su
reputacion, innovar en sus canales de comunicacion y construir una propuesta de valor

coherente con las demandas del consumidor actual.

Desde un punto de vista mas practico, la literatura también ofrece consejos sobre
como gestionar el talento. Por ejemplo, el estudio de (Blacio et al., 2021) deja claro que una
buena formacion y un proceso de incorporacion fluido para los nuevos empleados son clave
para el éxito y la permanencia de las mipymes. Este punto es muy importante porque
refuerza la idea de que el éxito depende de algo mas que de lo que ocurre en el exterior;

también depende de como se construye la casa por dentro.

Finalmente, el trabajo de Galicia-Gopar et al. (2020) nos aterriza en la cruda realidad
de la supervivencia. Su investigacion destaca que, en entornos de incertidumbre, estrategias
como la diversificacion y una rapida adaptacion a las demandas del mercado son cruciales
para mantener la competitividad en tiempos de crisis.

Todas estas investigaciones previas, en su conjunto, me han proporcionado un marco
tedrico muy solido. Lejos de limitarse a una descripcion diagndstica, la investigacion busca

ofrecer propuestas practicas orientadas a mejorar los procesos de gestion interna y fortalecer
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la competitividad en un sector altamente especializado como es el de la seguridad contra
incendios. En este sentido, se pretende no solo comprender las problematicas actuales de la
organizacion, sino también contribuir con estrategias concretas que promuevan su
sostenibilidad, su adaptacion al entorno digital y su posicionamiento en un mercado cada vez

mas exigente.

1.5 Teorias Relevantes

Para analizar y planificar estrategias administrativas y de posicionamiento en el
contexto de las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) del sector de seguridad y
prevencion de incendios, resulta fundamental apoyarse en diversos marcos teéricos y

modelos conceptuales consolidados.

En primer lugar, la Teoria General de la Administracion propuesta por (Fayol, 1916)
constituye una base esencial. Esta teoria establece los principios clasicos de la gestion
organizacional: planificacion, organizacion, direccion y control, los cuales siguen siendo
vigentes en la administracion contemporanea. En el caso especifico de la empresa «La Casa
del Extintor», este enfoque permite identificar las deficiencias en la gestion actual y, al
mismo tiempo, ofrece lineamientos claros para reorganizar los procesos internos, con el

objetivo de mejorar la eficiencia operativa y la toma de decisiones estratégicas.

Por otro lado, la Teoria de Recursos y Capacidades Barney, (1991) aporta una
perspectiva orientada a la ventaja competitiva sostenible. Seglin esta teoria, no son el tamano
ni los recursos financieros los que necesariamente otorgan superioridad competitiva, sino la
capacidad de la organizacion para identificar y gestionar eficientemente aquellos recursos que
son valiosos, escasos, inimitables y organizacionalmente aprovechables. En el caso de «La

Casa del Extintor», esta vision permite comprender por qué activos intangibles como el
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conocimiento técnico acumulado, el capital humano y la reputacion institucional representan

su mayor fortaleza estratégica.

Finalmente, para abordar el posicionamiento desde una perspectiva externa, se recurre
a la Teoria del Posicionamiento desarrollada por Trout y Ries (1986), esta teoria sostiene que
una empresa debe ocupar un lugar claro y diferenciado en la mente del consumidor con
respecto a sus competidores. En este sentido, resulta indispensable analizar como los clientes
perciben actualmente a «La Casa del Extintor» y, a partir de ello, disefiar estrategias
orientadas a consolidar su visibilidad en el mercado, fortalecer su propuesta de valor y

proyectar una imagen coherente y competitiva.

Las 4 P (Producto, Precio, Plaza y Promocién) también son partes importantes de la
Teoria del Marketing Mix (Van Waterschoot & Van Den Bulte, 1992), Por ultimo, utiliz6 la
Teoria del Comportamiento del Consumidor para comprender el porqué de las acciones de
los clientes. Este marco me ayuda a comprender los resultados de las encuestas y a
comprender qué piensan los clientes, qué valoran y por qué eligen una marca en lugar de otra.

Estas cuatro teorias me brindan la perspectiva analitica necesaria para este estudio.
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2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Tipo de Investigacion

Este es un estudio de tipo descriptivo. Esto significa que su meta principal es describir
y mostrar en detalle como son las cosas en un momento determinado, sin intentar cambiarlas.
Es como tomar una fotografia muy clara de la situacion para poder entenderla bien (Ponce,

Pilozo, Elizabeth, et al., 2021).

Para lograr esto, se realiz6 un estudio de la realidad de la empresa La Casa del
Extintor. Se analiz6 su forma de organizarse, su manera de trabajar, el ambiente entre los
empleados y el lugar que ocupa frente a la competencia. También se describieron las
caracteristicas especiales de sus dos tipos de clientes. El objetivo era juntar toda la

informacion posible para tener una imagen clara y detallada de como funciona el negocio.

La informacion cuantitativa recopilada a través de las encuestas fue analizada
mediante software estadistico IBM SPSS. El analisis, utilizando principalmente frecuencias,
el objetivo fue poner en nimeros los puntos clave para entender la situacion de la empresa:
qué tan recordada es la marca en el mercado, qué es lo mas importante para los clientes al

comprar, su nivel de satisfaccion con el servicio y cdmo ven a la competencia.

Por su parte, el andlisis cualitativo de las entrevistas, tuvo como intencion principal
escuchar las percepciones de los colaboradores. El objetivo fue comprender, desde su
experiencia diaria, las causas profundas de las debilidades internas como la desorganizacion,

los problemas de comunicacion y el clima laboral.

2.2 Enfoque
La investigacion se basé en un enfoque mixto, que combina las metodologias
cuantitativa y cualitativa. La parte cuantitativa del estudio se orientd a caracterizar el

mercado y la posicion de la empresa. Para ello, se disefiaron y aplicaron dos cuestionarios
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distintos, alcanzando una muestra total de 462 participantes. El primer cuestionario se
dirigid a 80 locales comerciales en Ibarra para analizar el mercado B2B, enfocandose en
medir variables como la percepcion de marca y la importancia del cumplimiento
normativo. El segundo cuestionario se aplico a 382 transportistas para evaluar el mercado
vehicular B2C, centrandose en identificar factores de decision de compra como el precio,
la rapidez y la recordacion de marca.

Por otro lado, para el analisis cualitativo se realizaron entrevistas
semiestructuradas con el personal de la empresa. Esta fase permitio explorar dindmicas
internas, rutinas de trabajo y barreras organizacionales, como la resistencia al cambio.

2.3 Alcance

El alcance de la presente investigacion es de tipo descriptivo. Este alcance se centra
en caracterizar la situacion actual de la empresa La Casa del Extintor y su entorno
competitivo, sin manipular ninguna variable. El objetivo es medir, registrar y analizar los

factores clave de la investigacion tal como se presentan en su contexto natural.

Primero, el estudio describi6 el mercado. En esta parte, se analiz6 como son los dos
tipos de clientes que tiene la empresa, qué es lo que piensan y como se comportan al
momento de comprar. También se estudio qué tan fieles son a la marca y cudles son las

razones mas importantes que los hacen elegir un servicio sobre otro.

Segundo, la organizacion interna. Aqui se describid la forma en que se trabaja dentro
de la empresa y como se comunican los empleados entre ellos. El objetivo era encontrar los

puntos problematicos que no dejan que el negocio funcione de la mejor manera posible.

Tercero, se investigo el entorno competitivo. En este punto, se estudio el lugar que

ocupan las otras empresas que son la competencia en la ciudad de Ibarra. Se puso especial
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atencion en entender qué tan rapidas son estas empresas para atender a la gente y como usan

internet y las redes sociales para hacerse conocer y vender mas.

2.4 Disefio

El disefio de esta investigacion es de tipo no experimental. Esto significa que el
estudio se enfoco en observar y analizar los problemas y las situaciones tal y como suceden,
sin cambiar nada a propo6sito. El objetivo no era intervenir en la empresa para ver qué pasaba,

sino simplemente entender como era su realidad de la forma mas honesta y natural posible.

Ademas, el estudio tiene un disefio transversal. Esto quiere decir que toda la
informacion, tanto de las encuestas como de las entrevistas, se recogioé en un solo momento

en el tiempo.

2.5 Variables

2.5.1 Variables Independientes

Estas son las estrategias disefiadas para solucionar los problemas detectados. Son las

"causas" o medidas que se definieron para mejorar la empresa. Se presentan en dos tamafios:

Estrategias Administrativas. Definidas como el conjunto de acciones y planes
disefiados para optimizar la gestion interna, mejorar la eficiencia de los procesos, la

planificacion y la cultura organizacional. Sus indicadores de aplicacion son:

e Implementacion de un sistema de gestion (CRM/Inventarios).
o Disefo y adopcion de un flujograma de servicio al cliente.
e Implementacion de un sistema de comunicacion interna.

o Establecimiento de Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs)

Estrategias de Posicionamiento. Se define como el conjunto de tacticas de
marketing y comunicacion orientadas a mejorar la visibilidad, la percepcion y la

captacion de clientes en el mercado. Sus indicadores de aplicacion son:
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o Desarrollo de estrategias de marketing digital (pagina web, redes sociales,

Google Maps).
e Creacitn y difusion de contenido digital de valor.
o Diseio de la Ficha Corporativa de Servicios B2B.

2.5.2 Variables Dependientes

Las variables dependientes son los "efectos" o los resultados medibles que se espera
observar. Estas variables permitiran evaluar el éxito y el impacto de las intervenciones

propuestas. Las principales son:

Posicionamiento de Marca. Mide el lugar que ocupa la empresa en la mente

de los consumidores y su visibilidad en el mercado. Sus indicadores son:

e Posicion en los resultados de biisqueda de Google Maps.
e Numero de consultas generadas a través de canales digitales.

e Nivel de interaccion y crecimiento en redes sociales.

Eficiencia Operativa. Mide la capacidad de la empresa para realizar sus

procesos internos de manera 4gil y sin errores. Sus indicadores son:
e Numero de quejas de clientes relacionadas con demoras.
e Reduccion de errores en la gestion de inventario.

Desempeiio Organizacional. Mide la salud general del ambiente de trabajo y

la orientacion a resultados del equipo. Sus indicadores son:
e Nivel de cumplimiento de las metas establecidas en los KPIs.

e Percepcion del clima laboral.



Tabla 1

Matriz de operativizacion
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Quién posee la

Objetivo Variable Dimension Indicador informacion Instrumento
Eficiencia
1. Analizar la estructura organizativa actual, Operativa Procesos Internos _
identificando las areas criticas que afectan su Ent.reV1sta
eficiencia. Tiempos de semi-
Comunicacion entrega Colaboradores estructurada
Nivel de
Clima Laboral improvisacion Gerente
Nivel de
conflicto interno
Posicionamiento Recordacion
2. Medir el posicionamiento actual, para de Marca Reconocimiento espontanea Clientes (B2B y B2C)
identificar fortalezas y debilidades frente a la Encuesta a
competencia. clientes
Calificacion de  Clientes de la (cuestionarios
Percepcion calidad/precio  competencia B2B y B2C)
Canal de
Canales conocimiento
Intencion de
Lealtad recompra
Estrategias Optimizacion de Disefio de
Administrativas  Procesos Flujograma



3. Disefar estrategias innovadoras que Gestion de la
promuevan la automatizacion y la Cultura
optimizacion de la comunicacion interna.

4. Desarrollar un plan de accion para fortalecer Estrategias de
el posicionamiento de la empresa. Posicionamiento Marketing Digital

Marketing B2B

Plan de Control Medicion de

5. Establecer indicadores clave para medir el
Resultados

impacto de las estrategias implementadas.

Implementacion

de Sistema de

Comunicacién

Interna Investigador, Empresa

Desarrollo de

plan accion

Disefio de Ficha

Corporativa Investigador, Empresa
Creacion de

contenido

Definicion de

KPIs de

Marketing Investigador, Empresa
Operativos y de

Negocio

Propuesta de

ROI
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Desarrollo de
la Propuesta

Desarrollo de
la Propuesta

Desarrollo de
la Propuesta

Nota: Elaboracion propia



2.6 Poblacion

Para comprender a La Casa del Extintor, la investigacion comprende dos

segmentos que conforman su mercado en Ibarra.
e FEl Tejido Empresarial: Conformado por establecimientos comerciales e
institucionales de la ciudad.
e Conductores y Transportistas: Compuesto por los propietarios de vehiculos
de la zona.
2.7 Muestra

Se trabajo con dos muestras distintas, cada una seleccionada para garantizar la
credibilidad de los datos.

En el caso empresarial (B2B), se optd por un acercamiento directo. Se conformo
una muestra de 80 negocios y establecimientos de la ciudad de Ibarra. Se emple6 un
muestreo no probabilistico por conveniencia para seleccionar a las personas con las que se
conversd. Se dialogd con propietarios y encargados dispuestos a compartir su tiempo e
informacion.

Debido a la gran cantidad de conductores 64,259 vehiculos matriculados, Empresa
Publica de Movilidad del Norte (2023). Se determind el uso de la estadistica para
determinar el tamafo de la muestra.

N X Z,2 xp X q
n=
d2x(N-1)+Z,*XpXq

Aplicando la férmula para poblaciones finitas con un 95% de confianza y un cinco
por ciento de margen de error, se establecié una muestra necesaria de 382 encuestas.
2.8 Técnicas

Para construir el diagndstico de la empresa, se emplearon técnicas que permitieron

obtener una vision completa y equilibrada tanto del mercado externo como de la realidad

28
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interna. Las técnicas seleccionadas fueron:

2.8.1 Encuestas

La principal técnica cuantitativa, el cuestionario se baso en identificar la
recordacion de marca, los factores clave en la decision de compra, la calificacion de la

calidad del servicio y las de sus competidores.

2.8.2 Entrevista

La técnica cualitativa clave para explorar en profundidad las causas de las
debilidades internas. Se eligié por su capacidad para generar un didlogo abierto con los
los colaboradores para comprender las causas profundas de las debilidades internas, se
empled la entrevista semiestructurada para conocer sus opiniones y experiencias para

tener una visidon mas completa.

2.9 Instrumentos

2.9.1 Diserio de Cuestionarios

Para la recoleccion de los datos cuantitativos, se utiliz6 como instrumento principal la
plataforma digital Google Forms, por su accesibilidad, eficiencia y facilidad de distribucion.
Para asegurar la pertinencia de los datos, se disefiaron dos versiones del cuestionario: una
orientada al segmento empresarial (mercado B2B) y otra al sector de transporte (mercado

vehicular B2C).

Ambos cuestionarios fueron disefiados con una estructura de secciones y una logica
de ramificacion (branching logic) para personalizar la experiencia del encuestado y

profundizar en sus respuestas. El flujo del instrumento fue el siguiente:

Al principio, la encuesta tenia una seccion de preguntas demograficas para saber su

edad, género y tipo de transporte. Luego, la seccion de notoriedad de marca, se le pedia a la
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persona que eligiera la empresa del sector que mejor conocia o la primera que recordaba
apoyada con imégenes de los logos, donde identificara la empresa de seguridad contra

incendios que primero le venia a la mente.

Dependiendo de su respuesta a la pregunta filtro, el cuestionario dirigia al participante

a una de tres rutas distintas:

» La primera ruta era para los clientes de La Casa del Extintor, quienes eran
dirigidos a una seccion con preguntas detalladas sobre su nivel de satisfaccion,
la calidad percibida del servicio, los factores de su lealtad y como conocieron
la empresa.

» La otra ruta era para los clientes de la competencia quienes seleccionan otra
empresa eran dirigidos a una seccion disefiada para indagar sobre las razones
de su preferencia y las fortalezas que percibian en el competidor, como:
rapidez, precio, calidad y servicio.

* Por tltimo, era para las personas que no conocian ninguna empresa,
finalizaban el cuestionario en este punto. Esta accion permitié cuantificar con

precision el tamafio del segmento de mercado sin lealtad de marca.

2.9.2 Disenio de Entrevista

Si bien los cuestionarios brindaron el "qué" del mercado, para entender el "porqué" de
las dindmicas internas de la empresa se requeria la perspectiva de sus protagonistas. Por esta
razdn, se us6 como herramienta una guia de entrevista para conversar con los empleados (esta

guia se puede revisar en el Anexo 3).
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El diseflo de este instrumento busco un eqilibrio entre estructura y flexibilidad. Para
asegurar que se cubrieran todas las areas de interés de la investigacion, la guia se organizo en

9 secciones tematicas principales:

* Organizacion y Reparto de Tareas
* Capacidades y Aprendizaje

* Procesos del Dia a Dia

» Comunicacion y Ambiente Laboral
+ Satisfaccion y Motivacion

» Trato y Servicio al Cliente

* Innovacion y Promocion

» Competencia y Oportunidades

Resultados y Logros

Esta forma de organizar la entrevista fue muy importante porque ayudoé a que la
conversacion con las personas de la empresa fuera mas natural y fluida, como una charla
normal. Gracias a esto, el estudio sirvio no solo para juntar informacion, sino también para
poder entender de verdad lo que pensaban los empleados, cuéles eran sus problemas y qué
ideas tenian para mejorar. Esto hizo que el reporte sobre la empresa fuera mucho mas
completo, ya que le afiadié un punto de vista mas humano y real, permitiendo conocer
detalles importantes que los nimeros de las encuestas, por si solos, nunca podrian haber

mostrado.
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3. RESULTADOS Y DISCUSION

En esta seccion se detallan los resultados obtenidos tras la aplicacion de las encuestas
a los dos mercados propuestos, de igual manera el analisis de las entrevistas realizadas a los

colaboradores del negocio.

Tabla 2

Notoriedad de marca (B2B)

Cuando piensa en servicios de seguridad contra incendios, ;cual es la primera
empresa que le viene a la mente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Prevenco 2 2,5 2,5 2,5
Servifuegos 21 26,3 26,3 28,7
La Casa del Extintor 30 37,5 37,5 66,3
Ninguna de las 27 33,8 33,8 100,0
anteriores mencionadas
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos reflejan un posicionamiento favorable en el contexto local.
En la ciudad de Ibarra, «La Casa del Extintor» se posiciona como la primera empresa que
viene a la mente de los encuestados al ser consultados de forma abierta y sin opciones
sugeridas. Este dato evidencia un claro liderazgo en términos de recordacion de marca dentro
del mercado de servicios y productos vinculados a la seguridad contra incendios, lo que
constituye una fortaleza estratégica relevante para el disefio de futuras acciones comerciales y

comunicacionales.

Tabla 3

Notoriedad de marca (B2C)
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Cuando piensa en servicios de seguridad contra incendios, ;cual es la primera
empresa que le viene a la mente?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  Prevenco 21 5,5 5,5 5,5
Servifuegos 39 10,2 10,2 15,7
La Casa del Extintor 150 39,2 39,3 55,0
Electrifuegos 18 47 4,7 59,7
Ninguna de las 154 40,2 40,3 100,0
anteriores mencionadas
Total 382 99,7 100,0

Perdidos Sistema 1 3

Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

Este dominio es evidente tanto en el mercado de transportistas (B2C), donde un
39.3% la menciona en primer lugar, superando con creces a su competidor mas cercano
(10.2%), en el ambito empresarial (B2B), con un 37.5% de recordacion frente al 26.3% de su
principal rival que en ambos casos es Servifuegos ya que este también es de los mas antiguos
en el mercado. Esta solida notoriedad, construida a lo largo de sus trece afios de historia, es

sin duda uno de los activos més importantes de la marca y de la competencia.

No obstante, la investigacion reveld un panorama atin mas revelador desde el punto de
vista estratégico. Descubrid que una porcidon considerable del mercado, un 40.3% de los
transportistas y un 33.8% de los negocios, no es capaz de nombrar ninguna empresa del
sector. Este amplio segmento sin conocimiento de las empresas o agnostico no solo
representa la mayor oportunidad de crecimiento para La Casa del Extintor, sino que también
confirma la urgencia de implementar estrategias de posicionamiento mas audaces para atraer

a este publico sin una marca de referencia.

Tabla 4

El Cliente (B2C) Conocimiento de la marca



Por qué medios ha escuchado sobre esta empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Recomendacion de 47 12,3 31,3 31,3
otros transportistas
Pasando por el local 59 15,4 39,3 70,7
Paginas Web 11 2,9 7,3 78,0
Publicidad boca a boca. 33 8,6 22,0 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

Las vias por las que los clientes llegan a la empresa confirman la naturaleza

tradicional de su éxito. La mayoria de los clientes se acercan simplemente "pasando por el
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local" (39.3%) o por la "recomendacién" de alguien mas (31.3%). En contraste, la presencia

digital es minima (7.3%), lo que demuestra una fuerte dependencia de su punto fisico y del

valioso marketing que se genera de boca en boca.

Tabla 5

El Cliente (B2C) confianza

.Considera que La Casa del Extintor es una marca confiable?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de 72 18,8 48,0 48.0
acuerdo
De acuerdo 66 17,2 44,0 92,0
Indeciso 11 2,9 7,3 99,3
En desacuerdo 1 3 ,7 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

Tabla 6

El Cliente (B2C) valor percibido
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.Recomendaria La Casa del Extintor a otros transportistas?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de 69 18,0 46,0 46,0
acuerdo
De acuerdo 66 17,2 44,0 90,0
Indeciso 13 3,4 8,7 98,7
En desacuerdo 2 ,5 1,3 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

Tabla 7

El Cliente (B2C) precios

El precio fue un factor decisivo para elegir La Casa del Extintor?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de 54 14,1 36,0 36,0
acuerdo
De acuerdo 77 20,1 51,3 87,3
Indeciso 15 3,9 10,0 97,3
En desacuerdo 4 1,0 2,7 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

Al analizar al grupo de transportistas que consideran a La Casa del Extintor (LCE)
como su marca de referencia, emerge una propuesta de valor muy bien definida, de corte
tradicional. El eje central de la relacion con el cliente es la confianza, un atributo que el 92%
de ellos asocia directamente con la marca. Este sentimiento se fundamenta en una calidad de
servicio sobresaliente, calificada como "excelente" o "buena'con un contundente 94% de los

usuarios, lo que a su vez impulsa una alta disposicioén a recomendar la empresa (90%).

Sin embargo, esta lealtad basada en la calidad no puede entenderse sin analizar el
factor precio. Para la gran mayoria de estos clientes (87.3%), el costo es un elemento

decisivo, y las promociones son un incentivo importante. De manera significativa, los
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resultados también revelan que, el 75,3 % de los encuestados la consideran una opcion con
precios “adecuados” lo que la empresa busca es ofrecer un equilibrio Optimo entre confianza,
calidad del servicio y una relacion costo.

Tabla 8

El Cliente (B2B) Cumplimiento Normativo

JConsidera que "La Casa del Extintor" le ha facilitado el cumplimiento de
estas normativas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si, totalmente 26 32,5 83,9 83,9
No estoy 4 5,0 12,9 96,8
seguro/a
No, realmente no 1 1,3 3,2 100,0
Total 31 38,8 100,0
Perdidos Sistema 49 61,3
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

El anélisis de los negocios encuestados B2B revela una relacion notablemente. La
casa del extintor actiia como un socio estratégico cuya principal funcion es garantizar la

continuidad operativa y ayuda con cumplir sus permisos.

De hecho, un impresionante 83.9% de sus clientes empresariales confirma que LCE

les ha facilitado "totalmente" el poder cumplir con estas regulaciones obligatorias.

Tabla 9

El Cliente (B2B) factores de confianza



,Qué factores le generan mas confianza en "La Casa del Extintor"?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Experiencia / Afios en 6 7,5 20,0 20,0
el mercado
Calidad certificada de 8 10,0 26,7 46,7
sus productos
Profesionalismo del 6 7,5 20,0 66,7
personal
Buenas referencias / 6 7,5 20,0 86,7
Reputacion
Cumplimiento de 4 5,0 13,3 100,0
normativas
Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia
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Al igual que en el mercado B2C, la confianza alcanza niveles altisimos (96.6%), pero

aqui se construye sobre pilares mas profesionales. Los principales impulsores de esta

confianza son la "calidad certificada de sus productos" (26.7%) y la vasta "experiencia y afios

en el mercado" de la empresa (20.0). El modelo de negocio con este publico se consolida a

través de servicios recurrentes, como el mantenimiento periddico —valorado por casi la

mitad de ellos (46.7%)—, lo que demuestra que el éxito en el sector B2B se basa en construir

y mantener relaciones a largo plazo.

Tabla 10

Analisis Comparativo de la Competencia (B2C)
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- C6mo conocié esta empresa?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Recomendacion de 22 5,7 28,2 28,2
colegas 0 amigos
Publicidad en medios 9 2.3 11,5 39,7
fisicos (letreros,
posters, etc.)
Publicidad en medios 29 7,6 37,2 76,9
digitales
Ubicacion cercana o 18 4.7 23,1 100,0
visible
Total 78 20,4 100,0
Perdidos Sistema 305 79,6
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

Tabla 11

Aspectos de la competencia (B2C)

JEn qué aspectos cree que esta empresa es mejor que las demas?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido  Tiempo de respuesta 37 9,7 47,4 47,4
masrapido
Mayor especializacion 11 29 14,1 61,5
en servicioes
especificos
Promociones mas 10 2,6 12,8 74,4
frecuentes
Atencion personalizada 20 5,2 25,6 100,0
Total 78 20,4 100,0
Perdidos Sistema 305 79,6
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

El anélisis de los clientes que eligen a los competidores de LCE en el mercado de
transportistas revela una estrategia de ataque muy clara, centrada en dos frentes. Por un lado,
apelan al bolsillo del consumidor a través de precios mas accesibles (atractivo para el 30.8%)

y promociones constantes (19.2%). Por otro lado, y de manera més determinante, compiten
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en el terreno de la agilidad.

La ventaja competitiva mas alarmante de la competencia es, sin duda, el tiempo de
respuesta mas rapido, un factor decisivo para casi la mitad de los clientes de la competencia
(47.4%). Esta capacidad de respuesta no es casual, sino que parece estar directamente
vinculada a un modelo de negocio méas moderno. Esto se confirma al observar sus canales de
adquisicion: la publicidad en medios digitales es la principal via para captar clientes (37.2%),
a diferencia del modelo tradicional de LCE. La evidencia empirica recogida permite validar
una de las hipodtesis centrales de este estudio, el cual refiere a que esta opera en un entorno
altamente competitivo, donde los actores emergentes han logrado una notable adaptacion
tecnoldgica y emplean los canales digitales como sus principales herramientas de
posicionamiento y captacion de clientes.

Tabla 12
La Competencia en el Mercado (B2B)

Cuando piensa en servicios de seguridad contra incendios, ;cual es la primera
empresa que le viene a la mente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Prevenco 2 2,5 2,5 2,5
Servifuegos 21 26,3 26,3 28,7
La Casa del Extintor 30 37,5 37,5 66,3
Ninguna de las 27 33,8 33,8 100,0
anteriores mencionadas
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Tabla 2

Precios mercado (B2B)
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.Como calificaria los precios de esta empresa en comparacion con otras?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Mas bajos 2 2,5 8,7 8,7
Similares 21 26,3 91,3 100,0
Total 23 28,7 100,0
Perdidos Sistema 57 71,3
Total 80 100,0
Nota: Elaboracion propia
Tabla 13
Conocimiento de la marca (B2B)
,Como conoci6 esta empresa?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Recomendacion de 9 11,3 39,1 39,1
colegas o amigos
Publicidad en medios 1 1,3 43 43,5
fisicos (letreros,
posters, etc.)
Publicidad en medios 8 10,0 34,8 78,3
digitales
Ubicacion cercana o 5 6,3 21,7 100,0
visible
Total 23 28,7 100,0
Perdidos Sistema 57 71,3
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

En el segmento de negocios, la estrategia de la competencia, con Servifuegos a la

cabeza, difiere notablemente de la observada en el mercado B2C. Aqui, la batalla no se libra

en el terreno de los precios; de hecho, un abrumador 91.3% de los clientes empresariales

considera que los costos de la competencia son "similares" a los del resto del mercado.

En su lugar, la propuesta de valor de los rivales se construye sdlidamente sobre la

base de una experiencia de servicio superior. Los clientes los eligen por la calidad en la

ejecucion (30.4%) y por ofrecer una mejor atencion (26.1%). Estas preferencias se refuerzan

con fortalezas operativas muy claras: la agilidad, manifestada en un tiempo de respuesta mas
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rapido, y una atencion personalizada, ambas sefialadas como diferenciadores clave por un
30.4% de los usuarios.

Al igual que en el mercado de transportistas, este modelo de servicio agil y de alta
calidad es impulsado por una estrategia de captacion moderna. La publicidad en medios
digitales se consolida como su principal canal de adquisicion (34.8%). Este dato es
concluyente y refuerza una idea central: los competidores estan identificando y capitalizando
activamente la brecha digital que LCE, con su modelo tradicional, ha dejado abierta en el
mercado.

3.2 Resultados Cualitativos:

La perspectiva interna, el didlogo sostenido con los colaboradores de La Casa del
Extintor a través de entrevistas semiestructuradas nos permite comprender las causas raiz de
las debilidades organizacionales identificadas previamente. De los testimonios recogidos
mediante la entrevistas se evidencian patrones, que permiten ver con claridad los principales

desafios organizacionales y oportunidades internas que enfrenta «La Casa del Extintor».

3.2.1 La Ausencia de Estructura y Planificacion Cotidiana

Los testimonios de los colaboradores evidencian una problematica con claridad. Por
ejemplo, una entrevistada dio su opinion y sefiald que “a veces si se nos mezclan las tareas”.
Por otro lado, otro trabajador dijo que la asignacion de responsabilidades es improvisada
depende de “coémo se presenta el dia” Esto, puede provocar una desorganizacion y
estancamiento operativo, ya que se lleva una estructura de trabajo informal. Como se
evidencia por parte de un colaborador: “Empiezan el trabajo, pero no termina, entonces uno
no sabe qué es lo que toca hacer”.

Los propios colaboradores reconocen la necesidad de implementar estrategias mas

formales de gestion.
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3.2.2 La Comunicacion Deficiente como Origen de la Desorganizacion

Los colaboradores manifiestan de manera explicita que la principal causa de la
desorganizacion organizacional es la ausencia de una comunicacion interna eficaz. Segun lo
senalado por un empleado con amplia trayectoria en la empresa, esta deficiencia se encuentra
directamente relacionada con la falta de directrices claras emitidas por la gerencia. En este
sentido, se observa que la comunicacion actual depende de medidas informales, tales como
conversaciones espontaneas o, en algunos casos, falta de comunicacion de lo que se debe
hacer, los cuales resultan claramente insuficientes para garantizar una coordinacioén adecuada.

Por consiguiente, el equipo identifica la necesidad de fortalecer la planificacion

organizacional mediante una “mejor organizacion previa”

3.2.3 Ineficiencia de Procesos y la Urgencia de Modernizar Herramientas

El proceso de inventarios presenta el ejemplo mas claro de ineficiencia operativa
dentro de la organizacion, ya que actualmente, este proceso se ejecuta mediante practicas
tradicionales y manual. Esto que lo llevan de esa manera, implica un consumo excesivo de
tiempo y genera elevados niveles de tension entre los empleados, sino que ademas incrementa
la probabilidad de errores, lo cual obliga al personal a realizar recuentos reiterados con el fin
de corregir discrepancias y asegurar la exactitud de los registros. La solucion es unanime y
clara: la implementacion de un sistema informatico. A esta necesidad de software se suma la
de hardware y herramientas fisicas adecuadas. Los empleados mencionan la urgencia de
contar con "un computador un poquito mas actual" para manejar programas como el del SRI,
asi como maquinaria y, fundamentalmente, "un espacio mas amplio" que permita una mayor

eficiencia en el trabajo diario.

3.2.4 El Impacto de las Deficiencias en el Clima Laboral

Estas fricciones organizacionales tienen un impacto directo y negativo en el ambiente
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de trabajo. Varios colaboradores lo definen como "un poco conflictivo", producto de "muchos
desacuerdos". La falta de cohesion emerge como un problema central; en palabras de un
empleado: "yo creo que nos faltaria un poquito de companerismo a todos". El anhelo general

es construir un verdadero equipo, donde no existan conflictos y prevalezca el apoyo mutuo.

3.2.5 Consecuencias Externas: El Cliente Final y la Percepcion del Servicio

El eco de estas ineficiencias internas resuena en la experiencia del cliente. Los propios
colaboradores reconocen haber recibido quejas, principalmente por "un poquito la
impuntualidad" en las entregas. Identifican que la causa raiz de estos problemas no es la falta
de voluntad, sino los "fallos de organizacion y retrasos en entrega". En consecuencia, la
mejora mas importante que sugieren para elevar la satisfaccion del cliente es asegurar la

puntualidad y, sobre todo, "cumplir con lo que se les dice".

3.2.6 El Consenso Interno Hacia la Digitalizacion

A pesar de la posible resistencia al cambio, el analisis revela un consenso
sorprendente y unanime entre los colaboradores sobre la necesidad de adoptar estrategias
digitales. Consideran el uso de redes sociales como una "muy buena estrategia por qué.

Ahora todo el mundo ocupa las redes sociales". Ven en la publicidad y las
promociones digitales un "punto clave" para el crecimiento del negocio. Esta percepcion
positiva desde dentro representa un activo invaluable y una oportunidad estratégica para

impulsar la modernizacion que la empresa necesita para competir eficazmente.

3.3 PESTEL

Con el proposito de enriquecer el diagnostico interno y alcanzar una vision integral de
la posicion estratégica de la organizacion La Casa del Extintor, resulta indispensable
examinar las fuerzas del macroentorno que configuran el mercado en el cual desarrolla sus

actividades. Para tal fin, se recurre al modelo PESTEL como instrumento analitico. Este
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enfoque posibilita desagregar la complejidad del entorno en seis dimensiones esenciales, lo
que facilita la deteccion de aquellas variables externas, no controlables que inciden en el
desempefio organizacional, la competitividad y la formulacion de decisiones estratégicas a
futuro.

Figura 1

Analisis pestel

PESTEL
Analisis del macroentorno

* Brecha digital y competencia con
herramientas online.

* Accesibilidad a software de
Socioculturales N / gestion de bajo costo
(CRM/ERP).

. * Auge de las busquedas moviles y
Creciente conciencia social locales (Google Maps).

sobre prevencion y seguridad.

Cultura de la recomendacion

"boca a boca". o
Cambio en las expectativas Ecologicos

del cliente hacia la inmediatez
digital. * Riesgo de incendios por
temporadas secas y
cambio climatico.
* Normativas sobre manejo

Economicos X C de residuos quimicos.

* Vulnerabilidad ante ciclos
HMICcos y recesion.
ad al precio

del consumidor.
« Crecimiento del mercado I Legales
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¢ Cumplimiento de
Normas Técnicas

L Ecuatorianas (INEN).
Politicos Ley de Defensa Contra

* Prioridad de la seguridad :_HC(‘_H)(“()S Yy ptfirmlsos de
ciudadana en la agenda uncionamiento.
gubernamental Sanciones por
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para Mipymes. normativas de seguridad.

Estabilidad politica y clima para la * E(‘\t F!_CI" l‘?t(‘CCllUn de
inversion. atos Personales.

Nota: Elaboracion propia.

3.3.1 Factores Politicos

El entorno politico define las reglas del juego y el nivel de exigencia para el sector.
Prioridad de la Seguridad Ciudadana. El entorno politico establece las condiciones
regulatorias y el nivel de exigencia normativa que rigen las actividades del sector. En primer

lugar, la prioridad otorgada a la seguridad ciudadana por las politicas publicas genera un
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contexto en el cual el cumplimiento de las normativas de prevencion y control de incendios
adquiere mayor rigurosidad y visibilidad, lo que a su vez incrementa la demanda de servicios
especializados y profesionales.

Contratacion Publica para Mipymes. Representa un componente estratégico para el
crecimiento del sector. En este sentido, el Estado a través de sus diferentes instituciones,
como municipios, hospitales y establecimientos educativos constituye un cliente potencial de
gran envergadura. Sin embargo, la accesibilidad y transparencia de las plataformas de
compras publicas, como el Servicio Nacional de Contratacion Publica (SERCOP), pueden
constituir tanto una oportunidad significativa para acceder a contratos como un obstaculo
derivado de la complejidad burocratica que caracteriza estos procesos.

Estabilidad y Clima de Inversién. Actian como indicadores clave de la confianza
empresarial. Un entorno politico predecible y estable tiende a fomentar la inversion y la
expansion de los negocios; en cambio, la inestabilidad genera incertidumbre, reduce el gasto
y, por consiguiente, limita la demanda de servicios relacionados con la seguridad y la

prevencion de riesgos.

3.3.2 Factores Economicos

El Factor econdmico del pais y de la ciudadania impacta directamente en la empresa.

Vulnerabilidad Econémica. La situaciéon econémica del pais como de los clientes
tiene un impacto de manera directa en la operatividad y sostenibilidad de la empresa. Ya
que si la poblacion no tiene los recursos sus negocios no podran surgir.

Crecimiento del Mercado Local. El desarrollo econdmico de la ciudad de Ibarra,
evidencia el aumento en el sector automotor y en la apertura de nuevos locales de

comercios. A largo plazo, constituye una oportunidad estratégica para la empresa.
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3.3.3 Factores Socioculturales

Las tendencias sociales estan redefiniendo las expectativas y comportamientos de los

clientes.

Creciente conciencia de prevencion. Se ha previsto una tendencia que valora la
seguridad no Ginicamente como una obligacién normativa, sino como un mecanismo real
de proteccion.

Cultura de la Recomendacién Boca a Boca. En la comunidad Ibarrefa, sigue
desempefiando un papel crucial en las decisiones de compra, las cuales se ven
fuertemente influenciadas por la confianza y las referencias personales.

Expectativa de Inmediatez Digital. Los consumidores cada dia mas modernos
priorizan la posibilidad de interactuar con las empresas a través de canales digitales de

forma instantanea y eficiente.

3.3.4 Factores Tecnologicos

La tecnologia es el principal agente disruptor del modelo de negocio tradicional.
Brecha Digital y Competencia Online. Representa una amenaza directa para las
empresas que no logran adaptarse a estas nuevas exigencias del entorno. S¢ evidencia que
entre los competidores del mercado de prevencion contra incendios han adoptado

herramientas tecnoldgicas ante aquellos que continuan operando con esquemas
convencionales.

Accesibilidad de Software de Gestion. La disponibilidad de tecnologias asequibles
(CRM, ERP) representa una oportunidad estratégica para que LCE solucione debilidades
internas crdonicas, como la desorganizacion en inventarios y la gestion manual de clientes.

Auge de las busquedas mdviles y locales. El habito de usar el smartphone para

buscar servicios "cerca de mi" es un factor clave. Un posicionamiento 6ptimo en Google
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Maps es hoy indispensable para la visibilidad de cualquier negocio fisico.

3.3.5 Factores Ecoldgicos

El entorno natural y su regulacion influyen tanto en la demanda como en las operaciones.
Riesgo de Incendios por Cambio Climatico. Las temporadas secas, cada vez mas
marcadas en la region Sierra, incrementan el riesgo real de incendios. Este factor
ambiental eleva la percepcion de necesidad de equipos de proteccion en la comunidad.
Normativas sobre Residuos Quimicos. La gestion de los agentes extintores usados
estd sujeta a normativas ambientales. Un manejo profesional y certificado de estos
residuos no solo es una responsabilidad, sino una oportunidad para diferenciarse de

competidores informales.

3.3.6 Factores Legales

El marco regulatorio es la base que crea y sostiene la demanda en el sector.

Cumplimiento de Normas Técnicas (INEN). Las estrictas normas INEN garantizan
un estandar de calidad y actian como una barrera de entrada para productos y servicios
que no cumplen con la certificacion, protegiendo al mercado formal.

Ley de Defensa Contra Incendios. Esta legislacion es el principal motor del
mercado B2B, al establecer la obligatoriedad de los servicios para que locales e
instituciones obtengan sus permisos de funcionamiento.

Sanciones por Incumplimiento. La existencia de multas y clausuras es un poderoso
incentivo para que los clientes mantengan sus sistemas de seguridad vigentes, asegurando
una demanda recurrente.

Ley de Proteccion de Datos Personales. Esta ley obliga a la empresa a gestionar la
informacion de sus clientes de forma segura, especialmente al implementar nuevas

herramientas digitales como la del sistema CRM.



48

3.4 Cadena de Valor

El objetivo es realizar un diagndstico detallado del funcionamiento interno de La Casa
del Extintor.

Las actividades primarias evidencian por un lado, que las Operaciones aportan un alto
valor agregado gracias al s6lido conocimiento técnico y la experiencia del personal. Pero,
estos logros se ven contrarrestados por deficiencias significativas en marketing y ventas ya
que tiene una presencia nula.

La logistica externa enfrenta algunos problemas de retrasos en las entregas de los
extintores, afectando la satisfaccion del cliente. Estas son fallas observadas en las actividades
primarias. Debilidades estructurales mas profundas en las actividades de apoyo
especificamente, por la ausencia de una planificacion estratégica clara, mientras que el
desarrollo tecnologico es insuficiente debido a la escasa adopcidon de herramientas de gestion

modernas y digitales.

Figura 2

Cadena de Valor

Cadena de Valor: La Casa del Extintor

Infraestructura de la Empresa Gestion de Recursos Humanos Desarrollo de Tecnologia Abastecimiento (Compras)
« Gestion centralizada « Seleccién basada en "disposicién a « Inversion tecnolégica reactiva « Proveedores fijos y estables
« Planificacién reactiva (dia a dia) aprender” « Nivel de digitalizacién bajo (sin « Alianza clave con imprenta
« Control manual de « Capacitacién informal y empirica CRM/ERP) « Proceso de compra informal
inventario/contabilidad « Cultura familiar con conflictos internos « Dependencia de tecnologia de terceros

Logistica Operaciones Logistica Externa Marketing y Ventas Servicio Post-
Interna Servicio estrella de Entrega en local. Marketing tradicional Venta

Recepcion e recarga y mantenimiento. Servicio B2B de retiro y "boca a boca". Venta Garantia de 3
inspeccién de Venta de equipos y entrega. Coordinacién de consultiva en mostrador. meses. Soporte al
insumos. asesorias. Diseno de entregas poco Precios definidos por la cliente. Seguimiento
Almacenamiento en borradores. estructurada. propietaria. manual de

bodega y percha. vencimientos.

Analisis del Margen

El margen se genera por el imiento técnico especiali; y larep ién de 13 afos. Sin embargo, se ve limitado por ineficiencias en las
actividades de apoyo (baja tecnologia, falta de planificacion) y en procesos primarios clave (logistica deficiente, marketing nulo), lo que representa
una amenaza para la rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo.

Nota: Elaboracion propia
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3.5 Analisis FODA

Después de estudiar por completo la informacion de La Casa del Extintor, tanto por
dentro como por fuera, se encontraron los puntos mas importantes que muestran como se
encuentra el negocio en este momento.

Para organizar estas ideas, se usé una herramienta llamada Anélisis FODA. Esta
herramienta ayuda a ordenar y resumir todo lo que se descubri6. Sirve como el punto de
partida para crear buenos planes para el futuro de la empresa.

El Anélisis FODA permite ver de forma clara las cosas en las que la empresa es buena
(sus fortalezas) y las cosas que necesita mejorar (sus debilidades). También ayuda a entender
las situaciones buenas que ocurren afuera y que puede aprovechar (sus oportunidades), asi

como los problemas o peligros externos que podrian afectarla (sus amenazas).

Tabla 14
Andlisis FODA

Analisis Foda
Fortalezas Debilidades

o Trayectoria y Experiencia en el

mercado o Ausencia de planificacion.

o Estructura de costos eficiente que
permite ofrecer precios competitivos

o Falta de presencia digital.
o Personal con Conocimiento o Falta de apertura gerencial
Técnico Superior y hacia la modernizacion
Especializado empresarial
o Experiencia con clientes grandes e o Comunicacién interna
institucionales deficiente.
o Amplio portafolio de
productos y servicios de
calidad o Clima laboral afectado
Oportunidades Amenazas
o Creciente conciencia social o Incremento de la

sobre la seguridad competencia local
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o Disponibilidad de plataformas
digitales accesibles para llegar a
nuevos mercados

o Posibles cambios en la
regulacion y normativa

o Expansion a mas clientes o Vulnerabilidad ante crisis
corporativos econdémicas

o Apertura del mercado
gubernamental a través de
licitaciones publicas

o Ausencia de barreras de
entrada

o Posible crisis sanitaria
o Ampliacion de la demanda

Nota: Elaboracion propia

3.6 Discusion

Al juntar toda la informacion que se encontr6 en el estudio, se puede ver que la
empresa estd en un cruce de caminos.

Por un lado, "La Casa del Extintor" tiene cosas muy buenas y fuertes. Se ha ganado
una buena fama por la calidad de su trabajo y tiene clientes que son muy leales y confian en
ellos. Pero, por otro lado, el estudio también encontr6 problemas importantes en su forma de
trabajar dentro de la empresa. Estos problemas hacen que la empresa sea mas débil cuando
compite con otras.

Después de analizar la mayoria de estas cuestiones, se llegd a una conclusion muy
importante: la empresa tiene dos grandes debilidades. Estos dos problemas principales no la
dejan crecer ni ser tan fuerte como podria y la hace ser menos competitiva.

La primera gran debilidad est4 en su administracion. Esto quiere decir que no tiene
una estructura muy ordenada, no se hacen planes claros para el futuro. Estos fallos en la
organizacion hacen que para la empresa sea dificil adaptarse a los cambios, organizar bien su
trabajo y mantenerse fuerte contra la competencia con el paso del tiempo.

Estas son, precisamente, las que los propios colaboradores describieron en las

entrevistas: confusion en la asignacion de tareas, una comunicacion interna deficiente y un
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clima laboral negativamente afectado. Los hallazgos cualitativos validan la vigencia de los
principios de administracion de Fayol (1916), planificar, organizar, dirigir y controlar, cuya
ausencia sistémica explica las ineficiencias operativas y las demoras en el servicio al cliente
que fueron reportadas.

La Debilidad Digital, en el plano digital, la evidencia cuantitativa es contundente. La
empresa posee una presencia online practicamente nula, mientras que la competencia ya
utiliza estos canales para captar clientes. Este hallazgo confirma las tesis de autores como
Castro et al., 2021), quienes enfatizan el rol del marketing digital en el posicionamiento de
marca actual. La Casa del Extintor no esta respondiendo al cambio en las expectativas del
consumidor, el cual, como se identifico en el analisis PESTEL, recurre cada vez mas a los
medios online para buscar, validar y contactar servicios.

En sintesis, la discusion de los hallazgos pinta el retrato de una organizacioén con un
"corazon" fuerte y valioso (calidad, experiencia, confianza), pero sostenido por un
"esqueleto" fragil (administracion, planificacion, tecnologia). El veredicto de este analisis es,
por tanto, inequivoco: si no se corrigen las debilidades estructurales internas, las fortalezas
tradicionales comenzaran a erosionarse bajo la presion de un mercado mas rapido, eficiente y
digitalizado.

Es por esta razon que la propuesta estratégica que se presenta a continuacion no puede
ser parcial. Debe ser integral, enfocada en modernizar la gestion y la tecnologia con el
objetivo primordial de proteger y potenciar la calidad y la confianza que siempre han

caracterizado a La Casa del Extintor.

4. PLANTEAMIENTO DE LA PROPUESTA
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4.1 Mision

Somos el aliado estratégico de las empresas y transportistas de Ibarra, ofreciendo
soluciones integrales y certificadas de seguridad contra incendios que garanticen su
cumplimiento normativo y la proteccion de su personal y sus bienes, a través de una asesoria

experta y un servicio de alta calidad.

4.2 Vision

Convertirnos en la marca de seguridad contra incendios de mayor confianza y
reconocimiento en la zona norte del pais, liderando el mercado a través de la excelencia en el
servicio, la adopcion de nuevas tecnologias y la construccion de relaciones duraderas con la

comunidad.

4.3 Valores

e Seguridad Integral: Més alla de vender productos o servicios, cada actividad debe
estar enfocada en garantizar la maxima proteccion de la vida y los bienes de los
clientes.

e Excelencia Técnica: El trabajo realizado debe ser siempre sindnimo de eficacia,
profesionalismo y confiabilidad.

e Confianza y Transparencia: Implica un compromiso con la comunicacion clara y
directa, tanto con los clientes como internamente, y con el cumplimiento riguroso
de la palabra dada en cada interaccién comercial y profesional.

e Compromiso con la Mejora Continua: Es el compromiso de aceptar que siempre
existe una mejor manera de hacer las cosas para adaptarse a las nuevas
necesidades del mercado.

e Colaboracion y Respeto: La organizacion fomenta un entorno caracterizado por el
respeto mutuo, la comunicacion transparente y el apoyo constante entre todos los

miembros del equipo. Bajo la premisa de que un equipo cohesionado constituye el
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motor fundamental para la prestacion de un servicio al cliente de excelencia, se
promueve la construccion de relaciones interpersonales basadas en la confianza y

la cooperacion.

4.4 Politicas

Politica de Calidad y Cumplimiento Normativo: La propuesta aqui es que la
empresa se comprometa a un estandar de precision técnica innegociable en cada
servicio que ofrece. El objetivo es simple: garantizar la seguridad real del cliente y
la efectividad de cada solucion

Politica de Atencién y Servicio al Cliente: La organizacion se compromete a
cumplir la nueva regla: cumplir siempre con los tiempos de entrega. Se acabd el
"ya mismo esta". La comunicacion tiene que ser proactiva, usando los nuevos
canales digitales para mantener al cliente informado y mejorar su experiencia.
Politica de Precios y Cotizaciones: Se presentaran de manera detallada al cliente
antes de la prestacion de cualquier servicio para evitar cobros imprevistos y
fortalecer la confianza.

Politica de Seguridad y Salud Ocupacional: Se implementaran y seguiran estrictos
protocolos de seguridad en todos los procesos de taller y en las instalaciones en
campo, con el fin de prevenir accidentes y garantizar un entorno de trabajo
saludable y seguro para todos los colaboradores.

Politica de Privacidad y Proteccion de Datos: Los datos recopilados se utilizaran
exclusivamente para la gestion eficiente del servicio, la mejora de la atencion y la
comunicacion autorizada, garantizando en todo momento su seguridad y uso

responsable.
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4.5 Identidad Corporativa

4.5.1 Logo

Figura 3

Logo de La Casa del extintor

LA CASA DEL
EXTINTOR

Nota: Elaboracion propia

El logotipo de "La Casa del Extintor" se cre6 porque la empresa necesitaba un
simbolo visual que representara su objetivo principal y lo podemos observar muy
ilustradamente lo que la empresa quiere transmitir. El disefio combina dos simbolos
importantes: una casa, que representa el patrimonio y el espacio que debe protegerse (ya sea
un hogar o un negocio), y un extintor, simbolo universal de seguridad y de la accion para
prevenir problemas. No solo eso sino en si mismo refleja el nombre de la empresa y la
proyecta. Asi pues, esta union transmite de forma clara y directa el objetivo principal de la

marca: proteger lo que mas valoran las personas y las empresas.
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4.5.2 Eslogan

El analisis corporativo reveld que La Casa del Extintor no cuenta con un eslogan
oficial o en realidad nunca se le dio importancia a este tema. Esta carencia no es un detalle
menor, hay que tomar consideracion de esto ya que; se trata de una brecha de comunicacion
que dificulta su posicionamiento. Un buen eslogan es una herramienta estratégica que
combina la promesa de valor de la marca, se fija en la mente del consumidor y la diferencia
de la competencia, muchos ejemplos claros podemos encontrar en frases cortas que siempre

lo recordamos y lo acercamos a las empresas.

Por ello, en consonancia con la nueva Mision y Vision, se ha creado un eslogan que
captura de forma clara y contundente la esencia de la empresa. La Casa del Extintor dice: “Tu

seguridad, nuestra garantia”.

4.5.3 Organigrama

Figura 4

Organigrama de La Casa del Extintor

Gerencia General

Administracion y Ventas

(Atencién, Facturacion, Cobranza)

Jefatura de Operaciones

Operario lI'écnico 1 Operario JI'écnico 2 Operario ]Técnico 3

Contador

(Asesor Externo)
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Nota: Elaboracion propia

4.5.4 Macro Localizacion

Ibarra, ampliamente conocida como "La Ciudad Blanca" por la arquitectura de su
centro histdrico, la provincia de Imbabura, se ubica estratégicamente en la region de la Sierra

Norte de Ecuador.

Figura 5

Lugar geografica La Casa del Extintor

Nota: Mapa de la Provincia de Imbabura. La Casa del Extintor se encuentra en la ciudad de
Ibarra. Fuente:

https://es.m.wikipedia.org/wiki/Archivo:Ibarra_in_Imbabura_%28Ecuador?%29.svg

4.5.5 Micro localizacion

La Casa del Extintor (LCE) se encuentra estratégicamente ubicada en un punto
neuralgico de la ciudad de Ibarra, directamente frente a la estacion principal del Cuerpo de

Bomberos.


https://es.m.wikipedia.org/wiki/Archivo:Ibarra_in_Imbabura_%28Ecuador%29.svg
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Figura 6

Croquis de la ubicacion La Casa del Extintor
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Nota: Fuente: hitps.//www.google.com/maps.

4.6 Analisis de la situacion

Tras la identificacion de los factores internos y externos que definen la situacion
actual de "La Casa del Extintor", el analisis debe avanzar hacia una evaluacion cuantitativa.
Algunos de ustedes no se limitardn a describir las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de la organizacion; también deben determinar la importancia de cada una y como la
organizacion las aborda para comprender realmente su impacto.

Para este objetivo, se utilizardn dos herramientas de diagndstico estratégico. El
andlisis de los factores internos (MEFI). El proposito de esta matriz es identificar y organizar
las fortalezas, que son los puntos en los que la empresa destaca, asi como las debilidades, que
son las areas que necesita mejorar. Cada uno de estos factores recibe una calificacion en una
escala del 1 al 4 para medir su importancia, donde 4 es una fortaleza muy grande y 1 es una
debilidad muy importante.

De forma paralela, se utiliza otra herramienta llamada Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (MEFE). Esta sirve para estudiar los elementos que estan fuera de la empresa,

mostrando qué tan bien la organizacion aprovecha las oportunidades buenas del entorno y


https://www.google.com/maps
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coémo se protege de las posibles amenazas o riesgos.

La aplicacion de ambas matrices da como resultado un puntaje final. Este nimero
funciona como un diagndstico claro y objetivo que muestra la situacion real de la empresa.
Dicho resultado es fundamental, ya que constituye el punto de partida y la base sobre la cual
se crean y justifican todos los planes estratégicos que se proponen mas adelante en este
trabajo.

Tabla 15

Matriz de factores internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)
Ponderacié Clasificacio Resultado

Factores Internos Clave

n n Ponderado

Fortalezas
Trayectoria y Experiencia en el mercado 0,11 4 0,44
Estructura d§ costos eﬁgs:nte que permite 0.07 3 0,21
ofrecer Precios Competitivos
Personal con Conocimiento Técnico Superior y

L 0,1 4 0,4
Especializado
.Expen?nma con clientes grandes e 0,08 3 0,24
institucionales
Ampho portafolio de productos y servicios de 0,08 3 0,24
calidad
Debilidades
Ausencia de planificacion. 0,12 1 0,12
Falta de presencia digital. 0,15 1 0,15
Falta de apertura gerencial hacia la 0.12 1 0,12

modernizacion empresarial

Comunicacion interna deficiente. 0,09 2 0,18
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Clima laboral afectado 0,08 2 0,16

TOTAL 1,00 2,28

Nota: Elaboracion propia

El resultado final de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) se sitiia por
debajo del promedio ponderado de 2.5, lo que revela una posicion interna general débil para
la empresa.

Lo que este resultado me dice es muy claro. Aunque "La Casa del Extintor" tiene
puntos fuertes que son innegables y valiosos —su ubicacion y su conocimiento técnico, por
ejemplo—, la realidad es que sus debilidades pesan mucho mas en la balanza. En mi analisis,
identifiqué tres cuestiones que son especialmente criticas: la falta de un plan estratégico, su
invisibilidad en el mundo digital y una fuerte resistencia al cambio. Estos no son problemas
menores; son los factores a los que di mayor peso y que, al mismo tiempo, obtuvieron la peor
calificacion.

Son estas debilidades las que, en la practica, terminan por anular todo el efecto
positivo de sus fortalezas, lastrando asi el balance general de la organizacion. La conclusion
proyectada es simple: hoy por hoy, los problemas internos de la empresa son mas grandes que
sus virtudes, y eso condiciona por completo su capacidad para competir.

Tabla 16

Matriz de factores externos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)
Ponderacio Clasificacid Resultado
n n Ponderado

Factores Internos Clave

Oportunidades

Creciente conciencia social sobre la seguridad 0,1 2 0,2
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Disponibilidad de plataformas digitales

accesibles para llegar a nuevos mercados 0,15 ! 0,15
Expansion a més clientes corporativos 0,12 1 0,12
Apgr‘gura .del mer,cac.lo gubernamental a través 0,06 1 0.06
de licitaciones publicas
Ampliaciéon de la demanda 0,1 1 0,1
Amenazas
Incremento de la competencia local 0,1 1 0,1
Posibles cambios en la regulacién y normativa 0,1 1 0,1
Vulnerabilidad ante crisis econémicas 0,07 2 0,14
Ausencia de barreras de entrada 0,1 1 0,1
Posible crisis sanitaria 0,1 2 0,2
TOTAL 1,00 1,27

Nota: Elaboracion propia

El anélisis de los factores externos me arrojé un resultado que debo calificar de
alarmante. La matriz MEFE obtuvo un puntaje de apenas 1.27, un valor que estd muy por
debajo del promedio de 2.5 y que, desde el punto de vista, evidencia una debilidad externa
extrema.

Un niimero tan bajo significa mucho mas que una simple "vulnerabilidad". Lo que
realmente me indica es que la empresa tiene una capacidad de respuesta casi nula frente a lo
que ocurre en su entorno. En la practica, esto quiere decir que la organizacion no esta
logrando ni aprovechar las oportunidades que tiene enfrente, ni defenderse de las amenazas
mas urgentes. Sencillamente, estd a la deriva.

En lugar de gestionar estratégicamente su entorno, la empresa mantiene una postura
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pasiva. En esencia, este resultado numérico es la evidencia de que "La Casa del Extintor" esta
siendo arrastrada por las fuerzas del mercado, en vez de navegar con una direccion clara y

proactiva.

4.6.1 Matriz de Estrategias
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AMBIENTE

EXTERNO

AMBIENTE INTERNO

OPORTUNIDADES

01: Creciente conciencia social
sobre la seguridad

02: Desarrollo de presencia digital
03: Expansion a mas clientes
corporativos

04: Formalizar rol como
distribuidor

05: Ampliacion de la demanda

AMENAZAS

A1: Incremento de la competencia
local

A2: Posibles cambios en la
regulacion y normativa

A3: Vulnerabilidad ante crisis
econdmicas

A4: Ausencia de barreras de
entrada

IAS: Posible crisis sanitaria




FORTALEZAS

F1: Trayectoria y experiencia en
el mercado
F2: Precios Percibidos como

Competitivos y Accesibles

Estrategias FO

1. (F4, F7 + O3): Disenar una Ficha
Corporativa de Servicios B2B para
profesionalizar la oferta comercial y

apalancar los casos de éxito
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Estrategias FA

1. (F1, F3 + A1, A4): Implementar
videos educativos sobre seguridad
en una pantalla en el local para

aprovechar la experiencia, educar

F3: Personal con Conocimiento existentes. al cliente y diferenciarse de la
Técnico Superior y Especializado 2. (F3, F7+ O1, Od): Crear y competencia.
F4: Experiencia con clientes difundir contenido digital de valor
grandes ¢ institucionales (videos cortos, guias) sobre la
FS: Amplio portafolio de importancia de la seguridad contra
productos y servicios de calidad incendios y el cumplimiento de
normativas, posicionando al
personal técnico como experto en la
materia.
DEBILIDADES Estrategias DO Estrategias DA

D1: Ausencia de planificacion.
D2: Falta de presencia digital.
D3: Resistencia al cambio

D4: Comunicacion interna
deficiente.

D5: Clima laboral afectado.

1. (D2 + O2): Disefiar estrategias de
marketing digital que incluya la
optimizacion de Google Maps, la
creacion de perfiles en redes
sociales y una pagina web
informativa.

2. (D1 + O3, 05): Implementar un
sistema de gestion (CRM/),agendar

mantenimientos y registrar la base

1. (D1, D4, D5 + A1): Disefiar un
flujograma de servicio al cliente
para estandarizar operaciones y
asignar responsabilidades claras,
mitigando la ventaja de rapidez de
la competencia.

2. (D4, D5 + Al): Implementar un
sistema de comunicacion y

coordinacion interna para mejorar




de datos de clientes, reduciendo los
tiempos de procesos manuales.

3. (D2, D4 + 02): Optimizar el
proceso de entrega y notificacion al
cliente mediante la incorporacion de

canales de comunicacion digital.
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la eficiencia operativa y la
respuesta ante la competencia.

3. (D1 + A1, A3): Establecer
indicadores clave de rendimiento
(KPIs) para la medicion de los
resultados de las estrategias
implementadas y mejorar la

planificacion.

4.6.2 Implementacion Estrategias a Corto Plazo

Corregir las debilidades mas urgentes y establecer una base operativa y digital solida.

(DA) Diseriar un flujograma de servicio al cliente: Es una prioridad maxima para

estandarizar operaciones, reducir las demoras y aliviar el estrés interno.

(DA) Implementar un sistema de comunicacion y coordinacion interna: Es de

bajo costo y ataca directamente los problemas de clima laboral y eficiencia que

mencionaron los colaboradores.

(DO) Diseriar estrategias de marketing digital: Es fundamental crear la presencia

online basica (Google Maps, perfiles de redes sociales, pagina web inicial) lo

antes posible para dejar de ser "invisible".

(DO) Optimizar el proceso de entrega y notificacion al cliente: La

implementacion de notificaciones por WhatsApp es una accion de muy bajo costo

v altisimo impacto en la satisfaccion del cliente que se puede hacer de inmediato.
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4.6.3 Implementacion Estrategias a mediano plazo

Construir sobre la base, profesionalizar la oferta y crecer activamente.

(DO) Implementar un sistema de gestion (CRM/Inventarios): Una vez
estabilizados los procesos basicos, el siguiente paso es la automatizacion. Esto
requiere mas tiempo para investigar el software adecuado, implementarlo y
capacitar al personal.

(FO) Disetiar una Ficha Corporativa de Servicios B2B: Con la empresa mas
organizada internamente, ya se puede crear esta herramienta profesional para
empezar a buscar activamente clientes corporativos de mayor tamafio.

(FO) Crear y difundir contenido digital de valor: Con los canales digitales ya
creados (en el corto plazo), ahora el enfoque es alimentarlos de manera constante

con videos y guias de calidad para construir una reputacion de experto.

4.6.4 Implementacion Estrategias a largo plazo

Utilizar los datos y la estructura ya creada para la mejora continua y la toma de

decisiones estratégicas a futuro.

(FA) Implementar videos educativos en una pantalla en el local: Es una estrategia
de diferenciacion facil de ejecutar en el punto de venta para comunicar valor y
profesionalismo frente a la competencia.

(DA) Establecer indicadores clave de rendimiento (KPIs): Para poder medir el
éxito de las estrategias de marketing y de los nuevos sistemas de gestion, primero
necesitas tenerlos funcionando por un tiempo para generar datos. Esta estrategia

asegura la sostenibilidad del plan a largo plazo.
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4.7. Desarrollo de las estrategias

4.7.1 Creacion de una Ficha Corporativa para el Posicionamiento en el Mercado B2B

Mi primera propuesta ofensiva surge de una simple observacion: la imagen que
proyecta "La Casa del Extintor" no se corresponde con la calidad de sus clientes. La empresa
cuenta con una fortaleza enorme y poco aprovechada: su cartera de clientes corporativos de
alto perfil. Una clara oportunidad de crecer en el mercado B2B, donde la confianza y la
profesionalidad son fundamentales.

Por lo tanto, esta estrategia busca aprovechar esa fortaleza para aprovechar esa
oportunidad. Se trata principalmente de lograr que la imagen actual de la marca coincida con
la experiencia que brinda.

Para llevar esto a la préctica, la propuesta es simple: diseiar una "Ficha Corporativa
de Servicios". Sera la principal herramienta de presentacion. Su verdadero poder, sin
embargo, estard en una seccion muy especifica que he llamado "Confian en Nosotros". La
idea es poner ahi, bien visibles, los logos de los clientes mas importantes que tiene la
empresa. Que los logros hablen por si solos.

Este recurso funcionard como una poderosa prueba social (social proof), validando la
credibilidad de la empresa y dando seguridad a nuevos prospectos de que "La Casa del
Extintor" es un proveedor confiable que trabaja con los mas altos estdndares de calidad.

Resultados Esperados: La ejecucion de esta accion busca alcanzar tres resultados clave:

e Proyectar una imagen de marca mas profesional y sélida, a la altura de la

competencia y de las expectativas del mercado corporativo.

e Diferenciar a la empresa no solo por su probada calidad técnica, sino también por

la fortaleza de su cartera de clientes.

e Facilitar el acceso a nuevas y mejores oportunidades de negocio en el segmento

B2B, utilizando la ficha como una carta de presentacion que genera confianza



inmediata.
Figura 7

Ficha corporativa

T~
Av. Luis Fernando Villamar y Olmedo

La Casa del Extintor Ibarra, Ecuador
(08) 2 601108 | lacasadelextintor@hotmail.com

Su Socio Estratégico en Seguridad y
Cumplimiento Normativo

Mas de 13 afos garantizando la tranquilidad operativa de su negocio.

Sobre Nosotros

Con mas de una década de experiencia en el mercado de Ibarra, La Casa del Extintor se ha
consolidado como el proveedor lider y de mayor confianza en servicios de seguridad contra
incendios. Nuestro compromiso va mas alla de la venta de productos; actuamos como socios
estratégicos de su negocio, asegurando que sus instalaciones no solo estén protegidas, sino que
cumplan con todas las normativas vigentes exigidas por las autoridades.

Nuestros Servicios Corporativos

Asesoria y Cumplimiento Normativo Mantenimiento y Recarga Certificada
Le guiamos en todo el proceso para obtener y Servicio periddico de mantenimiento y
renovar los permisos de funcionamiento, recarga para todo tipo de extintores, con
asegurando el cumplimiento de las certificacion de calidad que garantiza su
normativas de bomberos. operatividad.

Venta e Instalacién de Equipos Disefio de Planes de Emergencia
Proveemos e instalamos el equipamiento Elaboramos mapas de evacuacion y planes
adecuado a su nivel de riesgo: extintores, de emergencia personalizados para sus
detectores de humo, lamparas de emergencia instalaciones, un requisito clave para la

¥y mas. seguridad de su personal y clientes.

Confian en Nosotros

Nos enorgullece ser el proveedor de confianza para algunas de las instituciones mas importantes
de la region. Su seguridad es nuestra mejor carta de presentacion.

Licoram

Novominig S.A.

La Casa del Extintor | Su seguridad es nuestra prioridad.

Nota: Elaboracion propia.
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4.7.2 Crear y Difundir Contenido Digital de Valor

La segunda estrategia ofensiva es muy directa. La empresa sabe mucho; tiene
conocimiento técnico certificado y esa es su gran fortaleza. Afuera, en el mercado, la gente

necesita informacion fiable porque hay demasiada informalidad. Es la oportunidad.

La estrategia, entonces, es simple: usar lo que sabemos para convertirnos en la fuente de
confianza del sector. Dejar de ser solo vendedores para ser los expertos de referencia.
(Como? La idea principal es seguir publicando, pero de forma més profesional, los videos
que ya se han empezado a hacer. Es donde se ve al personal capacitando a otras empresas. No

hay mejor prueba de que saben de lo que hablan.

Resultados Esperados: El impacto de esta estrategia se medira en dos niveles

complementarios:

e Posicionar la marca como una fuente de informacion fiable, generando un nivel de
confianza y autoridad que la competencia no puede igualar.

e Se busca atraer a un segmento de clientes mas informado, que no solo busca
cumplir un requisito, sino que valora la calidad, la experiencia y la seguridad. Esto
fortalece la posicion competitiva de la empresa y permite defender mejor su

estructura de precios a largo plazo
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Figura 8

Captura de Video publicado en Instagram

lacasadelextintor_ibarra
Audio original

lacasadelextintor_ibarra jDe la teoria a la accién sin miedo! &

[

Asi es como se domina el riesgo. En nuestras capacitaciones,
los participantes se enfrentan a situaciones reales para ganar
el conocimiento y la confianza que salvan vidas.

La seguridad no es un gasto, es la mejor inversién.

¢Quieres que tu equipo se sienta asi de preparado?

iEscribenos!
« +593 983632834

Ver estadisticas Promocionar reel

Qv W

—~%
‘;, Les gusta a ssbxxss_ y otras personas
Hace 4 dias

Nota: Elaboracion propia.

4.7.3 Implementar Videos Educativos en una Pantalla en el Local

Mi siguiente estrategia es defensiva y busca luchar contra la competencia informal.
(Como? No bajando los precios, sino usando nuestra principal fortaleza: el conocimiento. La
idea es simple: educar al cliente justo en el momento en que esta en nuestro local, que es
cuando es mas receptivo.

La tactica consiste en poner una pantalla en la sala de espera. En esa pantalla, mostraremos
videos cortos. Casos reales de incendios en carros, en negocios. También explicaremos, de
forma muy visual, qué pasa cuando un extintor estd mal recargado. El objetivo es que el

cliente, mientras espera, piense: "Menos mal que vine aqui". Queremos que se sienta seguro
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de su decision y que entienda por qué nuestro servicio, aunque no sea el mas barato, es el que

de verdad le da seguridad.

4.7.4 Diseiiar Estrategias de Marketing Digital

La siguiente estrategia es definitivamente, la mas obvia y, al mismo tiempo, la mas
importante de todas. Es de reorientacion (DO). ;Por qué? Porque ataca nuestro mayor
problema —la falta de presencia digital— usando la mayor oportunidad que existe hoy: el
mundo de internet. Pensemos en esto: en un mundo donde todos buscamos en el teléfono
hasta para comprar pan, no estar en internet es, basicamente, ser invisible. Es dejar dinero

sobre la mesa cada dia.

Por eso, mi plan se basa en construir un ecosistema digital. Sencillo. Robusto. Y de
bajo costo. El primer paso, el mas urgente, es dominar las busquedas locales. Tenemos que
asegurarnos de que cuando alguien en Ibarra busque "extintores", seamos la primera opcion
que vea en Google Maps. Y para eso, hay que optimizar el perfil de Google My Business ya

mismo, con toda la informacioén correcta: direccion, horarios, fotos, todo.



Figura 9

Perfil del local en Google

La Casa del Extintor
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Nota: Elaboracion propia
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SAN MIGUELS
DE IBARRA

La Casa del Extintor

5.0 %% % %% 5 opiniones en Google

ervicio de seguridad contra incendios en Ibarra

& Administras este Perfil de Negocio @

® Sitio web & Coémo llegar [%] Opiniones

[ Gu < Compartir . Llamar

Direccién: Luis Fernando Villamar, y, Ibarra 100101
Llegars en: @ 12 min
Teléfono: 098 363 2834

Horario: Cerrado - Abre a las 8:30a.m. ~

Editar la informacién de tu empresa

Creacion de Activos de Marca (Pagina Web y Redes Sociales). Se construira una

pagina web profesional utilizando herramientas como Google Sites, que servird como

portafolio digital y punto central de informacion, respaldando el profesionalismo de la marca.

Paralelamente, se gestionan perfiles en redes sociales para comunicar la propuesta de valor y

conectar con la comunidad.

Figura 10

Pagina web de la empresa
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% sites.google.cor )aHKPDXZB TT——— O

1" . LA CASA DEL EXTINTOR Iniclo  QuiénesSomos Contacto  Q

LA CASA DEL

EXTINTOR

Especialistas en recarga, mantenimiento y venta de equipos contra incendios
en Ibarra. Mas de 13 afios protegiendo lo que mas importa.

Nuestros Servicios

Venta de Equipos Contra incendios

Ofrecemos extintores certificados para todo tipo de
necesidad. Contamos con la solucig, o

industria, negocio, hogar o vehiculo, gl
el cumplimiento de la normativa vigente. Ademas,

nfraramnc tndnc Ine arrecnrine de eeoiridad: decde

Nota: Elaboracion propia

Implementacion de una Estrategia Multicanal con Cédigos QR. Para conectar el
mundo fisico con el nuevo ecosistema digital, se utilizardn codigos QR de manera estratégica.
Esta tactica busca facilitar la interaccion y mejorar el posicionamiento online:

e Seincluird un QR en etiquetas como 6rdenes y facturas, que dirija a los clientes a
la nueva pagina web, incentivando el conocimiento de la oferta completa de
servicios.

e Se instalard un QR que invite a los clientes a dejar una resefia en Google. Como
incentivo para superar la barrera de participacion, se ofrecera un llavero de regalo,
con el fin de mejorar la calificacion y el posicionamiento en los resultados de
busqueda.

e Se colocard un QR del perfil de Instagram para facilitar que los clientes sigan la

marca y se integren a la nueva comunidad digital.

Figura 11

Prototipos de las etiquetas para el proximo ario
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Nota: Elaboracion propia
Figura 12

Estrategia para obtener resenias

TU opmlén%‘%
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Nota: Elaboracion propia
Los resultados esperados de estas estrategias son claros y medibles: aumentar las
consultas de nuevos clientes a través de canales online, mejorar la reputacion y credibilidad

de la marca mediante resefas positivas y, en ultima instancia, posicionar a "La Casa del
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Extintor" como el primer resultado en las buisquedas locales de Google Maps.

4.7.5. Implementar un Sistema de Gestion

Esta estrategia se divide en dos acciones fundamentales y complementarias.

4.7.5.1. Implementacion de un Sistema de Control de Inventarios con Cddigos de
Barras.

La siguiente accion que propongo nace para solucionar el que es uno de los problemas
operativos mas graves de la empresa: su gestion de inventarios. El proceso actual es un caos.
Es manual. Es esporadico. Y las consecuencias son nefastas para el dia a dia.

Imaginen la escena que se repite periodicamente: dos miembros del equipo dedican un
dia entero, no a vender ni a atender clientes, sino a contar productos uno por uno. Es un
enorme desperdicio de tiempo y, al ser un proceso humano, los errores son casi inevitables.
Esto, a su vez, complica el cierre de caja diario y, como es logico, provoca una cantidad de
estrés que los empleados califican como muy elevada.

La propuesta consiste en la implementacion de un sistema digitalizado mediante el
uso de una impresora de codigos de barras y un escaner. En una primera fase, se enfocara en
los productos de venta directa.

La propuesta para reemplazar el caos del inventario actual es un sistema simple
basado en un escaner. La logica es elemental. Cuando un producto de un proveedor ingresa,
se escanea y se suma al stock. Cuando un producto se vende, se escanea en la caja 'y se
descuenta automaticamente del sistema.

El impacto de este cambio, sin embargo, es enorme. Lo que se busco es que la
empresa obtenga un inventario preciso, en tiempo real. Priorizando reducir el tiempo que
dedican a contar de un dia entero a menos de una hora. Y, lo importante, esto les permitira

hacer compras mucho mas inteligentes, basadas en qué productos realmente se venden y
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cudles no.
4.7.5.2. Implementacion de un Sistema de Gestion de Clientes (CRM).

Junto al inventario, se identifico otro gran problema operativo: la gestion de clientes.
O, mejor dicho, la falta de ella. Actualmente, toda la informacién valiosa de los clientes esta
perdida en papeles, en facturas y 6rdenes de trabajo.

Esto tiene una consecuencia gravisima y, francamente, absurda. La empresa pierde
clientes empresariales no por un mal servicio, sino porque, literalmente, se olvida de avisarles
que les toca su recarga anual. Es una puerta abierta de par en par para que la competencia se
los lleve.

La solucion aqui es directa: implementar un sistema CRM (usando una herramienta
como HubSpot). La idea es simple. Cada cliente tendra un perfil digital con todo su historial.
Y la funcion estrella de este sistema sera agendar recordatorios automaticos para las recargas.
Los beneficios son obvios: atender mas rapido, no volver a perder un cliente por un simple

olvido y, por supuesto, proyectar una imagen mucho mas profesional.

4.7.6 Optimizar el proceso de entrega y notificacion al cliente mediante la incorporacion de

canales de comunicacion digital.

Esta estrategia de Reorientacion (DO) es una accidn de alto impacto disefiada para
resolver una de las debilidades que mas afecta negativamente la experiencia del cliente: las
demoras y la falta de comunicacion sobre el estado de su servicio. Para ello, se capitaliza la
Oportunidad que ofrecen los canales digitales de bajo costo (O2) para transformar un punto
de friccion en una interaccion positiva y eficiente.

La implementacion consiste en integrar WhatsApp Business como la herramienta
principal para la comunicacion proactiva. En lugar del sistema actual, donde el cliente debe
llamar o acercarse para saber el estado de su servicio, la empresa tomara la iniciativa de

informar. Una vez que un servicio de recarga o mantenimiento finaliza en el taller, el
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personal de mostrador enviard una notificacion de plantilla al cliente informando que su
equipo ya esta listo para ser retirado.

Aunque su ejecucion es sencilla, los resultados de esta estrategia generan un impacto

positivo en toda la cadena de servicio:

e Mejora radical de la experiencia del cliente: Se elimina la incertidumbre, la
frustracion y las esperas innecesarias, proyectando una imagen de
profesionalismo, control y respeto por el tiempo del cliente.

e Optimizacion de la gestion del local: Al notificar proactivamente, se incentiva un
retiro mas rapido de los equipos, lo que reduce la acumulacion y el desorden en el
taller y libera espacio fisico valioso.

e Reduccion de quejas y fidelizacion: Se ataca directamente la causa principal de
insatisfaccion detectada en el diagnostico, fortaleciendo la reputacion y la lealtad

del cliente a largo plazo

4.7.7 Diseiio del Flujograma de Servicio al Cliente

Esta La implementacion de esta estrategia es como trazar el plano de una casa que,
hasta ahora, se ha construido sin uno. El primer paso es, por tanto, crear ese plano: un
flujograma de servicio al cliente que sea visual y facil de entender. Este "mapa" documentara
cada paso del proceso, desde la recepcion hasta la entrega final.

En este nuevo plano, cada tarea tendra un nombre y un apellido; un responsable claro.
El gran objetivo es eliminar la cultura de la improvisacion. Para ello, propongo establecer un
flujo de trabajo predecible, y un sistema FIFO (primero en entrar, primero en salir) para las
ordenes de trabajo es un excelente punto de partida. Por supuesto, el plano no sirve de nada si
el equipo de construcciéon no lo entiende.

Por eso, la capacitacion de todo el personal en este nuevo procedimiento serd una



parte no negociable de la implementacion.

Figura 13

Flujograma del proceso actual (As-1s)

Cliente

Llega al local

v

Entrega extintor y datos

v

Recibe orden de trabajo manual

v

¢Aprueba repuestos adicionales?

v

Se acerca a la hora de entrega
acordada

2

Espera mientras buscan su extintor

Paga y retira extintor

Nota: Elaboracion propia.

Figura 14

Atencion al Cliente

Recibe al cliente

2

Genera orden de trabajo manual

2

Inspeccidn visual externa

2

Pasa extintor al taller con cinta de datos
manual

2

Llama al cliente si hay fallos internos
para aprobacion

2

Va al taller a buscar el extintor del
cliente

v

¢Extintor esta listo?

v

Entrega, explica y factura

Flujograma del proceso propuesto (To-be)

Taller (Operarios)

Recibe extintor

v

Inspeccién interna

v

¢Es urgente?

v

Se altera el orden de trabajo

2

Realiza servicio de recarga

2

Extintores se mezclan. No hay control
de calidad formal

Prepara extintores segun hora en la
cinta

2

A veces no esta listo a tiempo,
generando retrasos
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Cliente

Llega al local

v

Entrega extintor y datos

v

Recibe orden con N° de seguimiento

2

¢Aprueba costos extra?

v

Recibe notificacion por WhatsApp

cuando esta listo

v

Acude al local, paga y retira

Nota: Elaboracion propia.

Atencion al Cliente

Recepcion y diagnéstico inicial

2

Genera Orden de Trabajo
digital/estandarizada

2

Comunica costos y obtiene aprobacién

2

Envia extintor a taller con orden clara

2

Actualiza estado a "Listo" y envia
notificaciéon por WhatsApp

2

Recupera extintor del drea de
"Productos Terminados"

Taller (Operarios)

Recibe extintor con orden

2

Trabaja por orden de llegada (FIFO)

2

Realiza servicio de recarga y
mantenimiento

2

Realiza Control de Calidad final
(presion, estado, etc.)

v
Coloca etiqueta de servicio finalizado

Mueve el extintor al drea de "Productos
Terminados"

Como se observa en la Figura 13, el proceso actual es manual y presenta varios

cuellos de botella y puntos de ineficiencia, como la falta de un sistema de trabajo por orden

de llegada (FIFO) en el taller y la ausencia de un control de calidad formal, lo que genera

retrasos. La Figura 14 presenta el proceso optimizado, que incorpora la digitalizacion de las

ordenes de trabajo, un control de calidad final y un sistema de notificacion proactiva al

cliente, disefiado para solucionar las ineficiencias detectadas.

4.7.8 Implementar un Sistema de Comunicacion y Coordinacion Interna

La siguiente estrategia de supervivencia (DA) nace directamente de lo que escuché en

las entrevistas con los colaboradores. Un tema se repitid una y otra vez: la mala

comunicacion. Me describieron una operacion donde a menudo no tenian "claro lo que

debian hacer". Supe entonces que la raiz de la ineficiencia era la improvisacion debido a la

falta de planificacion y comunicacion . O como un empleado me dijo, el trabajo se hacia

segun "lo que determinaba el dia pero nada planeado". Esta falta de coordinacion es una

amenaza que debilita al equipo desde adentro.
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Para solucionar esto, mi propuesta es crear un sistema de comunicacion muy simple,
basado en tres acciones que responden a sus quejas: micro-reuniones diarias para que sepan
qué hacer cada dia, una pizarra de tareas para que todo sea transparente, y una reunion
mensual para que puedan hablar de los problemas de fondo y mejorar como equipo.

Los resultados esperados de este sistema no son solo operativos, sino también
culturales. Se busca lograr una reduccion significativa de errores por falta de coordinacion,
pero, sobre todo, fomentar un mejor ambiente de trabajo, con un equipo mas unido y

motivado para enfrentar los desafios de la competencia.

4.7.9 Establecer Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs)

Una de las estrategias mas importantes del plan es la de establecer unos Indicadores Clave de
Rendimiento, también conocidos como KPIs. Esta idea es la base principal de todo, porque
ataca el problema mas grande de la organizacion: la falta de un plan con metas claras.

Cuando no se tienen estas mediciones, los jefes deben tomar decisiones importantes
basandose solo en ideas o presentimientos, lo cual es un riesgo muy grande en un mundo con
tanta competencia. Por eso, el objetivo de esta estrategia es que la empresa empiece a usar
nameros y datos reales en lugar de adivinar, para tener una guia clara sobre qué hacer.

Para lograrlo, se creara un grupo pequeno y simple de KPIs. La idea es medir solo las
cosas mas importantes para saber si las nuevas estrategias estan funcionando, sin complicar
demasiado el trabajo. Por ejemplo, se podra medir si mas gente visita la pagina de internet de
la empresa o si las personas hablan mas de ella en las redes sociales. El mayor beneficio de
usar estos indicadores es que la empresa podra tomar decisiones basadas en informacion real,
y no en ideas o suposiciones. De esta manera, la gerencia podré saber facilmente qué planes
estan funcionando muy bien para hacerlos todavia mas fuertes, y qué planes necesitan
cambios para poder mejorar. Esto ayuda a que el negocio progrese y se fortalezca

constantemente.
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Tabla 3

Indicadores de rendimiento

Métrica Indicador Frecuencia de Medicion

Numero de visitas
Trafico Web mensuales a la pagina de Mensual
Google Sites.

Posicion promedio en
Posicionamiento SEO busquedas de Google Mensual
Maps.

Nuevos seguidores y nivel
Engagement Social de interaccion en Semanal/Mensual

Instagram.

.. . Cantidad y calificacion de
Reputacion Online N Mensual
nuevas resefias en Google.

Nota: Elaboracion propia

4.8 Plan de accion

Una vez que se tienen las ideas principales o los grandes planes, el siguiente paso es
ponerlos en marcha. Para hacer esto de forma ordenada, se utiliza una herramienta de
organizacion llamada Plan de Accion. Su trabajo es convertir cada gran idea en una lista de
tareas pequenias que se pueden hacer y medir. Este Plan de Accion funciona como un manual
de instrucciones muy detallado. Para cada plan grande, este manual lo divide en partes mas
pequenias y faciles de seguir. Explica exactamente qué tareas se deben hacer, quién sera la

persona responsable de cada una de esas tareas, cuanto tiempo se necesitara para completarlas
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y qué recursos o cosas se van a usar. Es como tener un mapa muy claro y practico que guia el

cambio de la empresa paso a paso, sin que nadie se pierda.

De esta manera, los cambios que se hagan funcionaran de verdad, duraran en el
tiempo y ayudaran a que el negocio se vuelva mas fuerte y cumpla las metas que se habia

propuesto
Figura 15

Plan de accion estratégico

Plan de Accidn Estratégico

Una hoja de ruta para el crecimiento y la eficiencia.
;78 Corto Plazo (0-6 meses)

% Diseio del Flujograma de Servicio (DA)

e Mapear el proceso de servicio actual.
e Disenar un nuevo flujo de trabajo optimizado.
« Capacitar a todo el equipo en el nuevo procedimiento.

Responsable: Gerente/Admin Costo: $0

o> Sistema de Comunicacion Interna (DA)
™
» Establecer reuniones diarias de 5 minutos (daily stand-ups).

e Implementar una pizarra de tareas visual (Kanban).

Responsable: Gerente/Admin Costo: $0

i Estrategias de Marketing Digital (DO)

» Crear una pagina web informativa (con Google Sites).
o Optimizar y completar el perfil de Google My Business.
« Lanzar y mantener perfiles en redes sociales clave.

Responsable: Gerente/Admin Costo: $0
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Optimizacion de Notificacion al Cliente (DO)

* Implementar y configurar WhatsApp Business.
« Crear plantillas de mensajes para notificaciones recurrentes.

Responsable: Personal Mostrador Costo: $0

Mediano Plazo (6-18 meses)

)
S
o
)]
o

Implementacion de Sistema de Gestion (DO)

» Investigar y contratar software de Inventarios y CRM.
» Digitalizar base de datos de clientes.

« Comprar pistola escaner e impresora de etiquetas.

» Implementar sistema de cédigos de barras.

Responsable: Gerente/Admin Costo: $695

Disefio de Ficha Corporativa B2B (FO)

* Recopilar logos de clientes y testimonios.
« Disenar un documento profesional (brochure/ficha).
« Iniciar plan piloto de contacto con empresas.

Responsable: Gerente General Costo: $50

Creacion de Contenido Digital de Valor (FO)

« Establecer un cronograma de publicacién de contenido.
« Grabar y editar videos cortos (tips, tutoriales).
« Disenar guias o checklists en formato PDF.

Responsable: Personal Téc./Gerente Costo: $0

@ Largo Plazo (18+ meses)

@ Establecimiento de KPIs (DA)

« Definir formalmente las métricas de rendimiento clave.
« Crear un tablero de control simple (usando Excel/Sheets).
« Realizar seguimiento y revision mensual de los KPls.

Responsable: Gerente General Costo: $0

82
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) Implementacion de Pantalla Educativa (FA)

e« Comprar e instalar una pantalla de TV en el local.
e Cargar y mostrar los videos de seguridad y contenido de valor creados.

Responsable: Gerencia Costo: $250

Resumen Financiero

Inversion total estimada para la ejecucion del plan.

Costo Total: $995

Nota: Elaboracion propia

4.9 Plan de Control

Para asegurarse de que los nuevos planes no solo se hagan, sino que de verdad
funcionen y den los resultados que se esperan, es muy importante crear un Plan de Control.
Este plan es una herramienta que le sirve a la gerencia de "La Casa del Extintor" para poder
revisar constantemente como va el progreso y para medir si las acciones que se estan

realizando estan teniendo un buen efecto.

Este sistema de control tiene dos partes muy importantes: la supervision y la

evaluacion.

4.9.1 Supervision del Plan

La primera parte del control es la supervision. Esto significa hacer un seguimiento
constante para revisar el trabajo de todos los dias. El objetivo principal de la supervision es
asegurarse de que todas las tareas del plan se cumplan a tiempo y con los recursos que se

habian planeado usar.

Para llevar a cabo esta supervision, se emplea una lista de chequeo simple, basada en

el Plan de Accion, para ir marcando las tareas que se completan. Ademas, la gerencia dirigira
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reuniones una vez al mes. En estas reuniones se revisara como va cada tarea para saber si esta
terminada, en proceso o atrasada. Si se encuentra algun problema o desviacion, se analizara

por qué ocurrid y se decidiran los cambios necesarios para arreglarlo a tiempo.

4.9.2 Evaluacion de Resultados

La segunda parte del control es la evaluacion. Esta se puede entender como la fase

final de todo el plan.

El propdsito de la evaluacion es medir los resultados que se han obtenido de una
forma justa y con nimeros, para asi poder saber si los planes que se hicieron estan
cumpliendo las metas que se habian propuesto. Esta revision se hara usando los Indicadores
Clave (o KPIs). El uso de estos indicadores es muy importante porque le ayudara a la
gerencia a tomar decisiones futuras basadas en datos reales, y no solo en ideas o
suposiciones. Ademas, permitird hacer los cambios necesarios para que la empresa siga

mejorando continuamente.
Indicadores de Negocio:
o Tasa de retencion de clientes anuales.
e Numero de nuevas cotizaciones generadas a través de canales digitales.

e Se calcularé el ROI para las estrategias que implican un costo directo, permitiendo

evaluar su rentabilidad financiera.

4.10 Analisis Financiero: Retorno de la Inversion (ROI)
El Retorno de la Inversion (ROI) es una medida de rendimiento financiero que

permite evaluar la rentabilidad de una inversion. Su formula es la siguiente:

(Rendimiento Obtenido — Inversién)
= *

ROI 00

Inversion
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Donde:

e Rendimiento Obtenido: Se refiere a la ganancia o ahorro total generado por las
estrategias implementadas durante el primer afio.

o Inversion: Es el costo total del plan de accion estratégico.

Para el presente plan, se establecen los siguientes valores:

El costo total de la inversion en el plan estratégico es de $995, correspondiente a la

adquisicion de software y equipos tecnologicos.

El rendimiento obtenido se proyecta de manera conservadora en $2,700 para el primer
afio, cifra que resulta de la suma de los ingresos por la retencion de clientes B2B gracias al
nuevo sistema CRM, la captacion de nuevos clientes por la presencia digital y los ahorros en

eficiencia por la optimizacion del sistema de inventarios.

Aplicando la formula:

_ ($2700 — $995)

$995 100

ROI

El analisis de la viabilidad financiera del plan estratégico proyecta un Retorno de la

Inversion (ROI) del 171% para el primer ano de su implementacion.

Este indicador financiero significa que por cada ddlar invertido en las acciones de
marketing y tecnologia propuestas, se estima que la empresa no solo recuperaré dicha
inversion, sino que generara una ganancia neta adicional de $1.71. En términos absolutos,

esto se traduce en una utilidad neta estimada de $1,705 durante los primeros doce meses.



Por lo tanto, el ROI proyectado confirma de manera contundente que el plan estratégico
propuesto no solo es operativamente beneficioso, sino también financieramente rentable y

sostenible para "La Casa del Extintor".
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

La investigacion conduce a una conclusion clara y contundente: La Casa del Extintor si
bien mantiene puntos fuertes gracias a sus afos de experiencia y buena fama, estos ya no
son suficientes para asegurar su futuro. Estan siendo anuladas por problemas de estructura
muy serios: la falta total de planificacion y el no existir en el mundo digital

A partir de aqui, se determin6 que la empresa necesita mejorar su administracion para
poder competir. Las conversaciones con los empleados mostraron que el desorden interno
es la causa principal de las demoras en el servicio y del mal ambiente de trabajo, por lo
que ordenar sus procesos y su comunicacion es su prioridad para que todo vuelva a
funcionar bien.

Entre los diversos hallazgos, uno de los mas importantes es la necesidad de tener una
presencia digital, ya que la empresa es practicamente “invisible” para los clientes que
utilizan internet.

Finalmente, se concluye que para que a la empresa le vaya bien en el futuro, no es
suficiente con hacer arreglos pequefios y aislados. Se necesita un plan completo que
ordene la empresa por dentro para que pueda mostrar una imagen fuerte por fuera. El
estudio también demuestra que hacer estos cambios para modernizarse no es un gasto,

sino una inversion necesaria que le dard buenas ganancias al negocio.
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5.2 Recomendaciones

e Serecomienda que el nuevo plan para la empresa se ponga en marcha por partes, de una
forma gradual y ordenada. Lo mas importante al principio es arreglar la operacion por
dentro, mejorando los procesos y la comunicacion entre los empleados. Esto es necesario
para construir una base fuerte y estable antes de empezar a buscar un mayor crecimiento.
Se sugiere implementar de inmediato el plan que organiza el servicio al cliente. Este es un
cambio que ayuda mucho y cuesta poco dinero, y sus beneficios se notaran muy rapido
porque dejaré claras las responsabilidades de cada persona y ayudara a reducir los
problemas de desorden y las demoras.

e Se sugiere implementar de inmediato el plan que organiza el servicio al cliente. Este es un
cambio que ayuda mucho y cuesta poco dinero, y sus beneficios se notaran muy rapido
porque dejara claras las responsabilidades de cada persona y ayudard a reducir los
problemas de desorden y las demoras.

e También es fundamental que la empresa empiece a usar herramientas digitales para ser
mas visible. Se debe poner en marcha el plan para tener presencia en internet,
comenzando con Google y las redes sociales para llegar a nuevos clientes.

e Ademas, se recomienda planear la futura inversion en un sistema CRM e inventarios.
Complementando con una computadora que ayude a organizar mejor la informacion de
los clientes y de los productos que se venden.

¢ Finalmente, la recomendacion mas importante es que la empresa empiece a usar los
Indicadores Clave (o KPIs) que se propusieron. Esta es la inica manera de asegurar que
las decisiones importantes se tomen usando informacion y datos reales, en lugar de solo
suposiciones o ideas. Este cambio en la forma de trabajar es clave para que el negocio

pueda mejorar constantemente y adaptarse a los desafios que vengan en el futuro.
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7. ANEXOS

Anexo 1

Resultados de la Encuesta B2B

Tabla 1

. Cual es su Género?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 32 40,0 40,0 40,0
Femenino 48 60,0 60,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia
De los 80 encuestados, el 60.0% se identifica como femenino (48 personas), mientras
que el 40.0% se identifica como masculino (32 personas). Esto indica una mayor

participacion de mujeres en la encuesta.

Tabla 2

. Cual es su edad?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Menos de 25 8 10,0 10,0 10,0

afios

25-34 afos 34 42,5 42,5 52,5

35-44 anos 23 28,7 28,7 81,3

45-54 afios 12 15,0 15,0 96,3

+ 55 afios 3 3,8 3,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

El grupo de edad predominante entre los encuestados es el de 25 a 34 aios,
representando un 42.5% del total (34 personas). Le sigue el grupo de 35 a 44 afos con un

28.7% (23 personas). En conjunto, los encuestados de entre 25 y 44 afios constituyen una



clara mayoria (71.2%). El grupo de mayores de 55 afos es el menos representativo con un
3.8%.
Tabla 3

2 Qué tipo de actividad principal realiza su negocio?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Tienda / Comercio 34 42,5 42,5 42.5

minorista

Restaurante / Cafeteria / 23 28,7 28,7 71,3

Bar

Oficina / Servicios 11 13,8 13,8 85,0

profesionales

Taller / Servicio técnico 7 8,8 8,8 93,8

Farmacia 3 3.8 3.8 97,5

Barberia 1 1,3 1,3 98,8

Constructora 1 1,3 1,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

La actividad comercial més comun entre los negocios encuestados es "Tienda /
Comercio minorista", con un 42.5% (34 negocios). En segundo lugar se encuentran los
negocios del sector de "Restaurante / Cafeteria / Bar" con un 28.7% (23 negocios). Los
servicios profesionales y talleres tienen una representacién menor, con 13.8% y 8.8%

respectivamente.

Tabla 4
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. Como conocid esta empresa?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Recomendacion de 9 11,3 39,1 39,1
colegas 0 amigos
Publicidad en medios 1 1,3 43 43,5
fisicos (letreros,
posters, etc.)
Publicidad en medios 8 10,0 34,8 78,3
digitales
Ubicacion cercana o 5 6,3 21,7 100,0
visible
Total 23 28,7 100,0
Perdidos Sistema 57 71,3
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

La principal forma en que los clientes conocieron a su empresa preferida fue a través
de la “Recomendacion de colegas o amigos”, con un 39.1%. La “Publicidad en medios
digitales” (34.8%) y la “Ubicacion cercana o visible” (21.7%) también son canales

significativos de descubrimiento.

Tabla 5

. Como calificaria los precios de esta empresa en comparacion con otras?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Mas bajos 2 2,5 8,7 8,7
Similares 21 26,3 91,3 100,0
Total 23 28,7 100,0
Perdidos Sistema 57 71,3
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

La percepcion de calidad es excepcionalmente alta. EI 100% de los 23 encuestados
califica la calidad de forma positiva, dividiéndose entre "Muy bueno" (56.5%) y "Bueno"

(43.5%). Esto indica que la calidad es un fuerte diferenciador para las empresas preferidas.
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Tabla 6

Volveria a utilizar los servicios de esta empresa?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Definitivamente 8 10,0 34,8 34,8
si
Probablemente si 14 17,5 60,9 95,7
Indiferente 1 1,3 43 100,0
Total 23 28,7 100,0
Perdidos Sistema 57 71,3
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

La lealtad del cliente es muy alta. Un 95.7% de los 23 encuestados que respondieron
manifestaron que volverian a contratar a la empresa, distribuidos en "Probablemente si"

(60.9%) y "Definitivamente si" (34.8%).

Tabla 7

.Hace cuanto tiempo es cliente de ""La Casa del Extintor"?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vialido Menosdelano 5 6,3 16,7 16,7

Entre 1 y 3 afios 7 8,8 23,3 40,0

Entre 3 y 5 afos 4 5,0 13,3 53,3

Mas de 5 afos 4 5,0 13,3 66,7

No estoy 10 12,5 33,3 100,0

seguro/a

Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia
De los 30 clientes de "La Casa del Extintor", un 33.3% no esté4 seguro del tiempo que
lleva siéndolo. Entre los que si respondieron con certeza, el grupo mas grande es el de "Entre

1 y 3 afios" con un 23.3%.



Tabla 8
. Como conoci6 principalmente a '""La Casa del Extintor"?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Recomendacion de otro 12 15,0 40,0 40,0
negocio/colega
Busqueda en internet 4 5,0 13,3 53,3
Visita de un vendedor 8 10,0 26,7 80,0
Por requerimiento de 6 7,5 20,0 100,0
inspeccion
Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

El canal principal de adquisicion de clientes para "La Casa del Extintor" es la
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"Recomendacién de otro negocio/colega", con un 40.0%. La "Visita de un vendedor" (26.7%)

y el "Requerimiento de inspeccion” (20.0%) son también canales importantes.

Tabla 9

. Como calificaria la calidad de los productos adquiridos en La Casa del

Extintor?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Excelente 13 16,3 433 433
Buena 16 20,0 53,3 96,7
Regular 1 1,3 3,3 100,0
Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

La calidad de los productos es percibida muy favorablemente. El 53.3% la califica

como "Buena" y el 43.3% como "Excelente". Ningun cliente la califico por debajo de

"Regular" (3.3%)



Tabla 10

. Coémo calificaria la calidad del servicio recibido (asesoria, instalacion,
mantenimiento, recarga)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Excelente 8 10,0 26,7 26,7
Buena 21 26,3 70,0 96,7
Regular 1 1,3 33 100,0
Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

La calidad del servicio también recibe altas calificaciones. La gran mayoria, un

70.0%, la considera "Buena", mientras que un 26.7% la califica como "Excelente".

Tabla 11

. Qué tan satisfecho esta con la atencion recibida por parte del personal de
La Casa del Extintor?

Porcentaje Pprcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy 6 7,5 20,0 20,0
satisfecho
Satisfecho 22 27,5 73,3 93,3
Indiferente 2 2,5 6,7 100,0
Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

La satisfaccion con el personal es muy alta. Un 73.3% se declara "Satisfecho" y un

20.0% "Muy satisfecho", lo que suma un 93.3% de valoraciones positivas.

Tabla 12



. Qué servicios relacionados con la seguridad contra incendios valora mas para su

tipo de negocio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Venta de extintores 8 10,0 26,7 26,7
adecuados a mi riesgo
Servicio de recarga y 14 17,5 46,7 73,3
mantenimiento
periodico
Asesoria sobre 3 3,8 10,0 83,3
normativas y ubicacion
de equipos
Instalacion de sistemas 2 2,5 6,7 90,0
(detectores, alarmas)
Capacitacion al 3 3,8 10,0 100,0
personal sobre uso de
extintores
Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

El servicio mas valorado por los clientes es el de "Recarga y mantenimiento

periddico", con un 46.7% de las respuestas. Esto resalta la importancia de los servicios

recurrentes. En segundo lugar se encuentra la "Venta de extintores adecuados al riesgo"

(26.7%).

Tabla 13

. Qué tan importante fue la existencia de descuentos o promociones en su
decision de comprar o contratar servicios con La Casa del Extintor?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido  Muy importante 8 10,0 26,7 26,7
Importante 18 22,5 60,0 86,7
Poco importante 3 3.8 10,0 96,7
Nada 1 1,3 33 100,0
importante
Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

100
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Nota: Elaboracion propia

Las promociones tienen un peso considerable en la decision de compra. Para el

60.0% fueron "Importantes" y para el 26.7% "Muy importantes". En total, el 86.7% de los

clientes considera que las promociones fueron un factor relevante.

Tabla 14

2 Volveria a utilizar los productos o servicios de La Casa del Extintor para su
negocio en el futuro?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de 16 20,0 53,3 53,3
acuerdo
De acuerdo 13 16,3 433 96,7
Indeciso 1 1,3 3,3 100,0
Total 30 37,5 100,0
Perdidos Sistema 50 62,5
Total 80 100,0

Nota: Elaboracion propia

Existe una altisima probabilidad de que los clientes repitan su compra. Un 53.3% esté
"Totalmente de acuerdo" en volver a utilizar sus servicios, y un 43.3% esta "De acuerdo".

Esto suma un 96.6% de intencioén de recompra, indicando una fuerte lealtad del cliente.

Anexo 2

Resultados de 1a Encuesta B2C
Tabla 1

. Cual es tu Género?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 232 60,6 60,7 60,7
Femenino 150 39,2 39,3 100,0
Total 382 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3

Total 383 100,0
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Nota: Elaboracion propia
De los 382 encuestados que respondieron, el 60,7% se identifica como masculino
(232 personas), mientras que el 39,3% se identifica como femenino (150 personas). La

muestra presenta una mayoria de participantes masculinos.

Tabla 2

. Cual es tu edad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido  Menos de 25 160 41,8 41,9 41,9
anos
25-34 anos 104 27,2 27,2 69,1
35-44 afios 82 214 21,5 90,6
45-54 afios 34 8,9 8,9 99,5
+ 55 afios 2 ,5 ,5 100,0
Total 382 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

El grupo de edad mas grande es el de ""Menos de 25 afos", con un 41,9% de los

participantes (160 personas). Le sigue el grupo de "25-34 afios" con un 27,2% (104

personas). Esto indica que la mayoria de los encuestados son jovenes, con un 69,1% siendo

menores de 35 afios.

Tabla 3

. Cual es su tipo de transporte?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Vehiculo 252 65,8 66,0 66,0
particular
Taxi 64 16,7 16,8 82,7
Camion 9 2,3 2,4 85,1
Bus 57 14,9 14,9 100,0
Total 382 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3

Total

383 100,0
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Nota: Elaboracion propia

El medio de transporte mas utilizado por los encuestados es el "Vehiculo particular”,
representando un 66,0% del total (252 personas). El uso de "Taxi" (16,8%) y "Bus" (14,9%)

muestra una participacion considerablemente menor.

Tabla 4

Cuando piensa en servicios de seguridad contra incendios, ;cual es la primera
empresa que le viene a la mente?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Prevenco 21 5,5 5,5 5,5
Servifuegos 39 10,2 10,2 15,7
La Casa del Extintor 150 39,2 39,3 55,0
Electrifuegos 18 4,7 47 59,7
Ninguna de las 154 40,2 40,3 100,0
anteriores mencionadas
Total 382 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 383 100.0

Nota: Elaboracion propia

Es muy significativo que el 40,3% de los encuestados no recuerda ninguna empresa
en particular. De las empresas mencionadas, "La Casa del Extintor" tiene la mayor
recordacion de marca con un 39,3% (150 menciones). Las demas empresas, como

"Servifuegos" (10,2%) y "Prevenco" (5,5%), tienen un reconocimiento mucho menor.

Tabla 5
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2. Qué factores hacen que prefiera esta empresa en comparacion con otras empresas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  La calidad del servicio 9 2.3 11,5 11,5
Los precios mas 24 6,3 30,8 42,3
accesibles
Mejor atencion al 11 2,9 14,1 56,4
cliente
Promociones o 15 3,9 19,2 75,6
descuentos atractivos
La cercania o ubicacion 13 3,4 16,7 92,3
del local
La variedadde 6 1,6 7,7 100,0
productos y servcios
ofrecidos
Total 78 20,4 100,0
Perdidos Sistema 305 79,6
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

Para los 78 encuestados que expresaron una preferencia, "Los precios mas accesibles"

es el factor determinante mas importante, con un 30,8% de las respuestas. Otros factores

relevantes son las "Promociones o descuentos atractivos" (19,2%) y "La cercania o ubicacion

del local" (16,7%).

Tabla 6

. Como conocid esta empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Recomendacion de 22 5,7 28,2 28,2
colegas 0 amigos
Publicidad en medios 9 2.3 11,5 39,7
fisicos (letreros,
posters, etc.)
Publicidad en medios 29 7,6 37,2 76,9
digitales
Ubicacion cercana o 18 4,7 23,1 100,0
visible
Total 78 20,4 100,0
Perdidos Sistema 305 79,6
Total 383 100,0
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Nota: Elaboracion propia

La "Publicidad en medios digitales" es el canal mas efectivo, a través del cual el
37,2% de este grupo conoci6 a la empresa. La "Recomendacion de colegas o amigos"

(28,2%) y la "Ubicacion cercana o visible" (23,1%) también son canales importantes.

Tabla 7

. Como calificaria los precios de esta empresa en comparacion con otras?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Mucho mas 5 1,3 6,4 6,4
bajos
Mas bajos 33 8,6 42,3 487
Similares 38 9,9 48,7 97,4
Mucho mas altos 2 .5 2,6 100,0
Total 78 20,4 100,0
Perdidos Sistema 305 79,6
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

La percepcion de precios esta dividida. Un 48,7% considera que los precios son
"Similares" a los de la competencia, mientras que un 42,3% los considera "Mas bajos". En
conjunto, mas del 90% de los encuestados percibe los precios como competitivos o mejores

que los de otras empresas.

Tabla 8
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. Como calificaria la calidad de los productos o servicios de esta empresa
en comparacion con otras?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  Excelente 10 2,6 12,8 12,8
Muy 36 9,4 46,2 59,0
bueno
Bueno 25 6,5 32,1 91,0
Regular 5 1,3 6,4 97,4
Malo 1 .3 1,3 98,7
Superior 1 .3 1,3 100,0
Total 78 20,4 100,0

Perdidos Sistema 305 79,6

Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

La calidad es calificada de forma muy positiva. El 46,2% la considera "Muy buena" y

el 32,1% la califica como "Buena". Esto suma un 78,3% de valoraciones positivas altas.

Tabla 9

.En qué aspectos cree que esta empresa es mejor que las demas?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Tiempo de respuesta 37 9,7 47.4 474
masrapido
Mayor especializacion 11 2,9 14,1 61,5
en servicioes
especificos
Promociones mas 10 2,6 12,8 74,4
frecuentes
Atencion personalizada 20 5,2 25,6 100,0
Total 78 20,4 100,0
Perdidos Sistema 305 79,6
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia
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La ventaja competitiva mas destacada es un "Tiempo de respuesta mas rapido",
senalado por un 47,4% de los encuestados. La "Atencion personalizada" es la segunda

ventaja mas importante con un 25,6%.

Tabla 10

. Volveria a utilizar los servicios de esta empresa?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido  Definitivamente 19 5,0 24.4 24.4
si
Probablemente si 38 9,9 48,7 73,1
Indiferente 20 52 25,6 98,7
Probablemente 1 3 1,3 100,0
no
Total 78 20,4 100,0
Perdidos Sistema 305 79,6
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

Existe una alta probabilidad de volver a contratar los servicios. Un 48,7% respondi6
"Probablemente si" y un 24,4% "Definitivamente si". Sin embargo, un 25,6% se mostrd

"Indiferente", lo que indica un segmento de clientes que no estd completamente fidelizado.

Tabla 11

.Por qué medios ha escuchado sobre esta empresa?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Recomendacion de 47 12,3 31,3 31,3
otros transportistas
Pasando por el local 59 15,4 39,3 70,7
Paginas Web 11 2,9 7,3 78,0
Publicidad boca a boca. 33 8,6 22,0 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia
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La forma mas comun de conocer la empresa es "Pasando por el local", con un 39,3%
de las respuestas. Esto subraya la importancia de la ubicacion fisica. La "Recomendacion de
otros transportistas" (31,3%) y la "Publicidad boca a boca" (22,0%) son también muy

relevantes, mostrando un fuerte componente de marketing organico y por referencia.

Tabla 12

.Considera que La Casa del Extintor es una marca confiable?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de 72 18,8 48,0 48,0
acuerdo
De acuerdo 66 17,2 44,0 92,0
Indeciso 11 29 7,3 99,3
En desacuerdo 1 ,3 ,7 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

La confianza en la marca es excepcionalmente alta. Un 48,0% esta "Totalmente de
acuerdo" y un 44,0% esta "De acuerdo" en que es una marca confiable. En conjunto, un 92%

de los clientes confia en la empresa.

Tabla 13

. Qué tan satisfecho esta con la atencion recibida en La Casa del Extintor?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy satisfecho 61 15,9 40,7 40,7
Satisfecho 70 18,3 46,7 87,3
Indiferente 14 3,7 9.3 96,7
Insatisfecho 4 1,0 2,7 99,3
Muy 1 ,3 i 100,0
insatisfecho
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8

Total 383 100.0
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Nota: Elaboracion propia

El nivel de satisfaccion es muy elevado. Un 46,7% se declara "Satisfecho" y un
40,7% "Muy satisfecho". La suma de estas dos categorias alcanza el 87,4%, indicando una

experiencia de cliente muy positiva.

Tabla 14

. Como calificaria la calidad del servicio que recibié en La Casa del

Extintor?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Excelente 75 19,6 50,0 50,0
Buena 66 17,2 44,0 94,0
Regular 9 2,3 6,0 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

La calidad del servicio es el punto més fuerte segtn los clientes. E1 50,0% la califica
como "Excelente" y el 44,0% como "Buena". El 94% de los clientes tiene una percepcion

muy positiva de la calidad del servicio recibido.

Tabla 15

.Recomendaria La Casa del Extintor a otros transportistas?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de 69 18,0 46,0 46,0
acuerdo
De acuerdo 66 17,2 44.0 90,0
Indeciso 13 34 8,7 98,7
En desacuerdo 2 .5 1,3 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8

Total 383 100,0



110

Nota: Elaboracion propia

Existe una fuerte disposicion a recomendar la empresa. Un 46,0% esta "Totalmente de
acuerdo" con recomendarla y un 44,0% esta "De acuerdo". Esto suma un 90% de promotores

potenciales, lo cual es un indicador muy positivo de lealtad.

Tabla 16

.El precio fue un factor decisivo para elegir La Casa del Extintor?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de 54 14,1 36,0 36,0
acuerdo
De acuerdo 77 20,1 51,3 87,3
Indeciso 15 3,9 10,0 97,3
En desacuerdo 4 1,0 2,7 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100.0

Nota: Elaboracion propia

El precio es un factor crucial en la eleccion. Un 51,3% esta "De acuerdo" y un 36,0%
estd "Totalmente de acuerdo" en que el precio fue decisivo. Esto confirma que una estrategia

de precios competitivos es fundamental para atraer a este segmento de mercado.

Tabla 17

. Qué tan importante fue para usted la existencia de descuentos o
promociones en su decision de comprar en La Casa del Extintor?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy 58 15,1 38,7 38,7
importante
Importante 75 19,6 50,0 88,7
Poco 17 4.4 11,3 100,0
importante
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8

Total 383 100,0
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Nota: Elaboracion propia

Las ofertas son un gran incentivo. Para el 50,0% de los clientes, las promociones
fueron "Importantes" y para el 38,7% fueron "Muy importantes". En total, un 88,7% valora

significativamente las estrategias de descuentos

Tabla 18

. Coémo considera los precios de los servicios ofrecidos en La Casa del
Extintor?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy altos 11 29 7,3 7,3
Altos 22 5,7 14,7 22,0
Adecuados 113 29,5 75,3 97,3
Bajos 4 1,0 2,7 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8
Total 383 100,0

Nota: Elaboracion propia

La gran mayoria de los clientes, un 75,3%, considera que los precios son
"Adecuados". Esto sugiere que, si bien el precio es decisivo, los clientes sienten que estan

recibiendo un valor justo por lo que pagan.

Tabla 19

.Cree que La Casa del Extintor ofrece servicios o productos innovadores en
comparacion con otras empresas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Totalmente de 42 11,0 28,0 28,0
acuerdo
De acuerdo 71 18,5 473 75,3
Indeciso 37 9,7 24,7 100,0
Total 150 39,2 100,0
Perdidos Sistema 233 60,8

Total 383 100,0
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Nota: Elaboracion propia

A pesar de no asociar la palabra "innovacion" con la marca, cuando se pregunta
directamente si ofrece productos o servicios innovadores, el 47,3% estd "De acuerdo" y el
28,0% "Totalmente de acuerdo". Esta aparente contradiccion puede indicar que los clientes
valoran aspectos practicos y mejoras en el servicio como innovadores, aunque no los

clasifiquen bajo la etiqueta de "innovacion" en un sentido abstracto.

Anexo 3
Formato de entrevista a colaboradores
Datos Generales
e (Cudl es tu nombre?
e (Qué actividades realizas normalmente en la empresa?
e (Cuanto tiempo llevas trabajando aqui?

o (En qué érea pasas la mayor parte del tiempo?

1. Organizacion y Reparto de Tareas
e (Como se organizan entre ustedes para repartir el trabajo diario?
e /Sientes que cada uno tiene claro qué debe hacer o a veces se mezclan las tareas?

e (Crees que seria util dejar por escrito quién se encarga de qué, o prefieres que siga
siendo flexible?

2. Capacidades y Aprendizaje

e /Has aprendido nuevas cosas desde que trabajas aqui? ; Te gustaria aprender algo
mas?

e /Qué crees que te ayudaria a hacer mejor tu trabajo?
3. El dia a dia y procesos
e Cuéntame como es un dia tipico de trabajo aqui, desde que llegas hasta que sales.

o (Hay pasos o actividades que te parecen innecesarias o que se podrian hacer mas
facil?

e /Coémo llevan el control de los materiales o productos (inventario)?
e Cuando hay mucho trabajo, ;coOmo se apoyan entre ustedes?
4. Comunicacion y ambiente

e /Coémo se comunican para coordinarse? (;charlas, mensajes, reuniones...?)
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e /Sientes que puedes dar ideas o sugerencias sin problema?

e /Coémo resuelven los desacuerdos o problemas cuando surgen?

e (Como describirias el ambiente de trabajo aqui?
5. Satisfaccion y motivacion

e /Qué es lo que mas te gusta de trabajar en La Casa del Extintor?

e /Hay algo que te gustaria que cambie para sentirte mejor en tu trabajo?

o (Sientes que tu esfuerzo es valorado por la familia o los compafieros?
6. Trato y servicio al cliente

e /Qué piensas sobre como atienden a los clientes?

e /Los clientes suelen irse contentos? ;Por qué crees que es asi?

e /Alguna vez han recibido quejas? ;Sobre qué?

o (Hay algo que se podria hacer para que los clientes estén mas satisfechos?
7. Innovacion y promocion

e /Crees que la empresa ha cambiado o sigue haciendo las cosas como siempre?

e /Qué piensas sobre usar mas tecnologia, redes sociales o promociones para atraer
clientes?

e ¢;Se han hecho promociones o descuentos? ;Funcionaron?
o ;Tienes alguna idea para que mas personas conozcan y prefieran la empresa?
8. Competencia y oportunidades
e ;Conoces otras empresas que hagan lo mismo en la ciudad?
e En qué cosas crees que La Casa del Extintor es mejor? ;Y en qué podrian mejorar?
e /Ves oportunidades para que la empresa crezca o haga algo diferente?
9. Resultados y logros

e (Como saben si las cosas van bien en la empresa? (;mas ventas, clientes contentos,
menos problemas?)

e (Crees que podrian hacer algo para mejorar los resultados?
o (Les gustaria tener metas o retos como equipo?

11. Para terminar
e Sipudieras cambiar una cosa en la empresa, /cual seria?

e (Algo mas que quieras compartir para que todos trabajen mejor o para que la empresa
crezca?
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