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Con la investigacion que se realiza en el presente trabajo se pretende demostrar la
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cartera de clientes la cual podria ampliarse al dar a conocer de mejor manera los

servicios y la profesionalidad con la que se ofrece el mismo.

El Plan de Marketing debe ser estructurado de manera estratégica puesto que
debera ser aprobado por la alta gerencia de la empresa, por tanto debe mostrar la
factibilidad de ejecucion mediante el calculo de la demanda que atn se encuentra

insatisfecha en el mercado, mejorando los réditos anuales en la compaiiia.
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ABSTRACT

With the research carried out in this work is to show the need for a marketing plan
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implementation by calculating the demand is still unmet in the market, improving

annual revenues in the company.

KEYWORDS: Marketing plan, strategy, corporate identity, process mapping,

competency profile, strategic map, value chain action plan.

xviii



INTRODUCCION

El presente trabajo aborda el tema de “Disefio de un Plan Estratégico de
Marketing aplicado a compaiiia COSEVIP CIA. LTDA. Para incrementar el
volumen de sus ventas”, para lo cual se ha establecido una investigacion

desarrollada en seis capitulos, los mismos que se mencionan a continuacion:

CAPITULO I: se desarrolla la metodologia de la investigacion, donde se establece
una corta resefia de la empresa, para continuar con el planteamiento del problema,
objetivos y la justificacion de la investigacion a realizar, terminado con un marco

teorico que incluira los topicos principales del plan de marketing.

CAPITULO II: abarca la investigacién de mercados, empezando con un analisis al
entorno en forma general, estudiando las variables econémicas, sociales,
tecnologicas que tiene influencia en el tema a tratar, se continua con un analisis
del entorno especifico, en este caso la empresa COSEVIP para al final establecer
la segmentacion de mercados y conocer si existe demanda insatisfecha que

justificard la realizacion de la propuesta (implementacion del Plan de Marketing).

CAPITULO 1II: se efectia el direccionamiento estratégico, tomando como base
una matriz FODA en la cual se resume las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas para desarrollar a continuacién un analisis interno y externo y

determinar las acciones que permitan alcanzar las metas y objetivos estratégicos.

CAPITULO 1V: se realiza una propuesta estratégica que es necesaria para el
desarrollo de un plan de implementacion de las estrategias, que guiara a la

empresa COSEVIP en los pasos que debera seguir.

CAPITULO V: se plasma el anélisis financiero que muestra los beneficios que
obtendra la empresa con la implementacion de la propuesta de marketing, ademas
de realizar una comparacion entre los presupuestos de la empresa con y sin

propuesta de marketing.

CAPITULO VI: se realizan las conclusiones y recomendaciones del trabajo

realizado.



CAPITULO I

1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1 Reseiia historica de la empresa

La Compania de Seguridad y Vigilancia Privada, COSEVIP Cia. Ltda. fue
constituida juridicamente el 2 de febrero de 1995 en la ciudad de Quito, mediante
resolucion de la Superintendencia de Compaiiia Nro. 95.111.0002, con escrituras
otorgadas ante el Notario Décimo Noveno del canton Quito el 19 de diciembre de
1994, con la finalidad de ofrecer un servicio de seguridad y vigilancia privada
tanto a personas naturales como juridicas, quedando inscrito el presente
documento y la resolucion niimero dos del sefior Intendente de Compafiias de

Quito, bajo el nimero 484 del Registro Mercantil, Tomo 126.

EL propdsito primordial de la creacion de COSEVIP fue la de ofrecer el servicio
de seguridad y vigilancia privada, con el transcurso de estos afios y debido a las
exigencias de la demanda asi como el incremento de oferta en el Mercado, la
compaiiia ha tenido que innovarse e incorporar nuevos servicios, ya que cada dia

las necesidades de los clientes esta en aumento.

En marzo del 2008 se dio inicio a la primera sucursal en la ciudad de Cuenca, y en
afio 2009 se apertura la segunda sucursal en la ciudad de Guayaquil, con la
finalidad de servir a las empresas que se presta servicios, y tienen sus sucursales

en las ciudades de Cuenca y Guayaquil.



Actualmente COSEVIP es una compafiia con presencia en las tres ciudades
principales del pais, cuenta con experiencia en seguridad y vigilancia, presta sus
servicios de alta calidad en todas sus lineas de servicio, utilizando tecnologia de
punta y respaldada por un alto nivel de profesionalismo de sus miembros,
enfocados a cubrir las expectativas de los clientes, para cumplir con los mas

exigentes estandares de calidad.

Servicios que presta la Compaiiia

e Vigilancia armada

e Custodia en transporte de valores

e Seguridad Industrial, bancaria y comercial
e Investigaciones

e Asesoramiento y estudios de seguridad

e Instalacidon de sistemas electronicos

Socios

La compaiiia estd conformada por tres socios: Lcda. Cristina Tamayo Carrera, Sr.

Marcelino Zavala Guadalupe e Ing. Ivan Ayabaca Peralta.

Capital Social

Fue establecido en $§ 400,00 doélares americanos, dividido en cuatrocientas
participaciones iguales e indivisibles de un ddlar cada una. El capital de los tres

socios se encuentra pagado en su totalidad.



Objeto Social

La compaiiia se dedicaré a prestar servicios de proteccion y vigilancia privada, de
bienes muebles e inmuebles, de investigacion, de transporte y custodia de valores,
bajo el directo control y supervision de la Autoridad Publica, y las demdas que

senale la ley.

Tiempo estimado de duracion

El tiempo estimado de la compafia sera de 100 afios, contados a partir de la fecha

de inscripcion en el Registro Mercantil.

Infraestructura

La compania esta conformada por personal administrativo y operativo, sus
instalaciones administrativas se encuentran ubicadas en la Av. 10 de Agosto 4981
y Mafiosca, Edificio Luna Andrade de la ciudad de Quito, en donde funciona la
matriz de la compaifiia y también cuenta con un terreno ubicado en el sector de los
Bancos al norte de la ciudad, el mismo que es utilizado para la practica y

entrenamiento del personal operativo de COSEVIP.

La compaiiia cuenta tanto en la matriz como en sus sucursales, con armamento,
equipos de seguridad, vehiculos, suficientes como para prestar los servicios de

seguridad y vigilancia ademas del transporte de valores.

Recurso Humano

El personal de la compafiia estd conformado por 60 guardias que corresponden al

personal operativo, y 15 personas en las areas administrativas.

Su estructura administrativa estd compuesta por Gerente General, Supervisor de

Operaciones, Contador, Secretaria, Asesor Juridico y Jefe de Personal.



1.2 Planteamiento del problema

En la ciudad de Quito en los ultimos afios se ha incrementado notablemente las
compaiiias de seguridad y vigilancia privada, tal es asi que actualmente existe
alrededor de 545 empresas de seguridad en la ciudad, tales como Armilet, Laark,
Cepronac, Grupo 4, Tevcol, Seminter, Comasec, Guardiania Ecuatoriana,
Segproser, Security, entre las mas reconocidas, algunas de estas empresas cuentan
con fidelidad de la cartera de clientes, convenios firmados a nivel nacional, por
otro lado existen empresas que estan ofreciendo servicios similares, con
infraestructura y personal capacitado, a costos mucho mas bajos, pese a no tener
los permisos necesarios para su funcionamiento. Con el aparecimiento de estas
nuevas compaiiias de seguridad y vigilancia privada, ocasiona que exista mayor
competencia y disminuya la participacion de COSEVIP en el mercado, como
consecuencia el cliente tiene mas oportunidades de eleccion en el mercado y por

supuesto mayores exigencias.

Actualmente la compania cuenta con diecisé€is anos sirviendo en el Distrito
Metropolitano de Quito, donde la alta competencia y la variedad en los precios de
los servicios hace que sea necesario disefiar estrategias de marketing que
permitan a la Compafita COSEVIP reposicionarse en el mercado, mantener y
ampliar la cartera de clientes, ademds captar nuevos clientes potenciales y por lo

tanto elevar el volumen de sus ventas.

COSEVIP carece de un plan estratégico, como consecuencia de esto, la
organizacion se ha tornado lenta porque “mide” sus movimientos y se ha afectado
la diligencia y efectividad de las operaciones, eso ha generado que en los ultimos
tres afios la compafita COSEVIP Cia. Ltda. Ha manejado mérgenes de utilidad
muy bajos, lo que ha ocasionado serios inconvenientes a los accionistas de la
compaiiia, esto crea la necesidad inminente de la estructuracion de planes de
accion para que la compania COSEVIP pueda atraer més clientes y prepararse de
la mejor manera para poder hacer frente a la competencia que viene en

crecimiento.

Uno de los factores criticos de andlisis es el bajo volumen de ventas de COSEVIP,

desde el afio 2008, consideramos que la compafiia no estd ofreciendo un servicio



de calidad, por lo tanto los clientes, buscan otras compaiiias por cuando el servicio

que ofrece COSEVIP no se esta satisfaciendo las necesidades de los clientes.

La compaiiia al no disponer de un adecuado Plan de Marketing para incrementar
el volumen de sus ventas, no podremos alcanzar los objetivos planteados por los
accionistas, menos cubrir los costos operativos de los servicios, lo que ocasionara
que no tendremos la oportunidad de generar mayor rentabilidad y obtener mayor

captacion de clientes.

Es necesario que toda organizaciéon cuente con un Plan Estratégico, este Plan
Estratégico ayudaria a que los lideres de la empresa, plasmen la direccion que le
quieren dar a la compafia, y cuando este plan sea transmitido hacia toda la
organizacion, ésta generard sinergias en todo el personal para la obtencion de sus
objetivos. Asimismo, este plan ayudaria a que cada trabajador sepa hacia a donde

se quiere ir y se comprometa con ese destino.

Se propone satisfacer las necesidades del cliente tanto en servicio, calidad y
precio, y como consecuencia de un mejor servicio, el volumen de ventas de
COSEVIP se incrementard, generando una ventaja competitiva dentro de la
compaiiias de seguridad y vigilancia privada, de esta manera podremos asegurar la
fidelizacion de los clientes y por supuesto alcanzar mayor participacion de la

compaiiia en el mercado.

1.2.1 Formulacion del problema

Esta investigacion pretende responder a la siguiente pregunta:

(Como el disefio de un Plan Estratégico de Marketing ayudara a incrementar los
volimenes de las ventas de la compafiia de seguridad y vigilancia privada

COSEVIP?



1.2.2 Sistematizacion del problema

e ;Cuadl es la influencia del andlisis del entorno en la toma de decisiones por
parte de la gerencia de COSEVIP Cia. Ltda. con respecto al Marketing?

e ;Cuadl seria la influencia del direccionamiento estratégico para poder lograr
un posicionamiento en el mercado y atraer a nuevos clientes?

e Cudles seran las estrategias a utilizarse para lograr alcanzar los objetivos
planteados?

e Que beneficios financieros se obtendran una vez disefiado el Plan

Estratégico en COSEVIP Cia. Ltda.

1.3 Objetivo general
Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para COSEVIP Cia. Ltda, que

permita incrementar el volumen de sus ventas y asi los resultados operativos y
financieros en el mediano plazo, asi como, aportar con un marco de referencia en

base al cual se realice la toma de decisiones.

1.3.1 Objetivos especificos
e Realizar un andlisis del entorno que permita tener informacion veras a
fin de desarrollar un eficiente plan de marketing y nos ayude a tomar

decisiones.

e C(rear un direccionamiento estratégico que nos ayudard a tener
compromiso por parte de los trabajadores y generar ventaja

competitiva frente a las compafiias de seguridad de la ciudad de Quito.

e Crear estrategias de marketing que permitan a la compania COSEVIP
incrementar su rentabilidad y poder posicionarse en la mente del

cliente.

e Determinar los beneficios econdmicos que generaria EL Plan de

Marketing



1.4 Justificacion Teorica

Con el transcurso del tiempo ha proliferado el aparecimiento de nuevas compaiiias
de seguridad y vigilancia privada dedicados a ofrecer el servicio de seguridad y
vigilancia privada, por lo tanto al incrementarse la oferta en la ciudad. COSEVIP
Cia. Ltda. se ha innovado con el transcurso del tiempo, esto permite que se pueda
competir por igual con el resto de compaifiias dedicados a esta actividad,
lamentablemente no existe un Plan de Marketing adecuado que sirva de guia para
la solucion a cada uno de los problemas de la compaiita COSEVIP Cia. Ltda., y
sobretodo que permita incrementar los volimenes de ventas deseado por los

accionistas.

El aparecimiento de mas competencia cada dia en la ciudad ha permitido que la
demanda cada vez sea menor, y con la falta de una Planificacion Estratégica para
obtener los volimenes de ventas deseados por los accionistas, COSEVIP desea
disponer del disefio de un plan estratégico de tal manera que nos permita contar
con herramientas de control y gestion, y poder generar una ventaja competitiva
frente a la oferta, para lo cual podremos beneficiarnos de las ciencias
administrativas, el Marketing Estratégico, Procesos, con el fin de buscar las
estrategias adecuadas que permitirdn a la compania obtener los objetivos

planteados.

El Plan de Marketing nos permitirda dar a conocer todas las fortalezas y
debilidades de COSEVIP, para lo cual nos beneficiaremos del anélisis del entorno
que logremos realizar y nos dé a conocer también las amenazas y fortalezas, con
estos conocimientos podremos generar estrategias de tal manera que nos permitan
aprovechar de las fortalezas y oportunidades para contrarrestar y minimizar las

debilidades y amenazas que tenemos.

La planificacion estratégica es un proceso que permitird a COSEVIP enmarcar y
dilucidar la toma de decisiones, orientandolas a una Visién desarrollada del
futuro, lo que permite aclarar el rumbo, orientar los esfuerzos y el uso de los

recursos y motivar al equipo de trabajo hacia la consecucion de metas comunes.



Este proceso contribuird entre muchas otras cosas a lograr que en COSEVIP Cia.

Ltda. se:

e Mantenga una administracion enfocada en el futuro y en el presente.

e Refuerce el desenvolvimiento de la organizacion bajo los principios
sefialados en la mision, vision y estrategia.

e Fomente la planeacion y la comunicacion interdisciplinaria.

e Asigne prioridades en el destino de los recursos.

1.4.1 Justificacion Metodoldégica

Para poder llegar a tener un éxito en este estudio vamos a sustentarnos en
herramientas investigativas como son las encuestas, las entrevistas a expertos, y la
observacion directa que nos permita obtener informacién para tener un
conocimiento mas profundo, ademas se tomara informacion de los clientes,

colaboradores, proveedores, principales competidores, administradores.

1.4.2 Justificacion Practica

Con la realizacion del proyecto presentado, considero que es factible encontrar un
plan aplicable a la situacion por la que COSEVIP Cia. Ltda., estd atravesando
actualmente, puesto que la misma esta siendo manejada por sus administradores,
sin disponer de un plan estratégico, tan solo guiandose en la experiencia adquirida
en todos estos afnos que la compaiiia se ha mantenido en el mercado de la ciudad.
Lo que se pretende es desarrollar procesos para realizar gestiones de cambio; lo
que significa estar en la capacidad de responder exitosamente a una demanda

compleja.



1.5 Marco Teorico

“El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los
pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi se tiene que el Plan forma parte de la planificacion estratégica

1
de una empresa”.

El Plan de Marketing sirve de base para los otros planes de la empresa y en un
escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la falta de

prevision.

ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING
Se debe diferenciar entre un Plan de Marketing estratégico y operativo.

A través del marketing estratégico se pretende definir la estrategia de negocio,
teniendo siempre presente su filosofia empresarial, que a su vez redefine y
concreta en cada una de las acciones que la empresa lleva a cabo. Para ello, es
fundamental conocer los factores internos y externos que pueden determinar esta

estrategia.

En la elaboracion del plan de marketing se pueden diferenciar de modo mas
detallado una serie de pasos o etapas. El siguiente grafico muestra las etapas para

.« 2
su elaboracion:

! Plan de Marketing, extraido de:
http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/mar/planmktkarim.htm

: Etapas Plan de Marketing, extraido de:
http://www.google.com.ec/url?sa=t&rct=j&q=plan%20de%20marketing%20definicion&source=w
eb&cd=9&cad=rja&sqi=2&ved=0CE8QFjAl&url=http%3 A%2F%2Fwww.bicgalicia.es%2Fdotne
tbic%2FPortals%2F0%2Fbanner%2FARCHIVOS%2FManuales%2520Pymes%?2F2ElaborarPlan
Marketing_C.pdf&ei=GsybUO2mF4 89gSKwY CgAg&usg=AFQjCNFUuitRtGymX5iHn FhAL
WIWWw3HA
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Grafico N° 1: Etapas del Plan de Marketing
Fuente: Manual Practico de la PYME
Elaborado por: Laura Ayabaca

El Plan de Marketing debe contener una presentacién y un resumen y aunque
estos documentos no suponen una etapa en si misma suelen aparecer en primer
lugar. La finalidad de este resumen ejecutivo es que, a partir de su lectura, se
tenga una idea clara, concisa y breve del desarrollo del plan; por lo que su
contenido debe justificar la realizacioén del plan de marketing, indicando los datos
mas relevantes sobre el mismo: objetivos, estrategias y recursos necesarios, asi

como los principales resultados en términos de metas.

1. Analisis de la Situacion Actual

Las etapas de todo plan de marketing estan estrechamente interrelacionadas, por
lo que se debe contemplar desde una vision de conjunto. No se puede elaborar una
estrategia sin haber definido antes los objetivos que se quieren alcanzar, y
resultaria inutil fijar estos objetivos sin conocer las oportunidades y amenazas del
mercado o aquellos puntos en los que la empresa se encuentra en una posicion
mas fuerte o débil. Asimismo, éstos s6lo pueden descubrirse a partir de un

riguroso estudio de los factores externos e internos de la empresa.
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De este modo, el primer paso que se debe realizar es un andlisis exhaustivo tanto
de la empresa como de todo lo que le rodea. Por tanto, esta etapa puede dividirse

en dos campos: analisis externo y el analisis interno.

Analisis de la Situacion Externa

Se trata de analizar el entorno general y especifico de la empresa.

¢ Entorno General

Aquellos elementos no controlables que pueden afectar a la actividad de la
empresa de un modo indirecto y que determinan el entorno. Estos factores pueden

Ser.

- Economicos: factores econémicos como : Producto Interno Bruto (PIB),
evolucion del porcentaje de inflacion, evolucion de los precios, tipos de interés,
empleo, oferta crediticia, indices de produccion del sector en el que se desarrolla

la actividad comercial de la empresa y el poder de compra de los consumidores.

- Socio-demograficos: volumen absoluto de la poblacion (ya que ésta determina el
potencial del mercado), renta de los consumidores (esencial para el disefio de
estrategias de precios), andlisis de la poblacion en funcion del género y la edad,

densidad o concentracion de los mercados, etc.

- Politicos: los sistemas de gobierno y determinadas politicas pueden condicionar
en gran medida el desarrollo de ciertas actividades empresariales. Asimismo, la
regulacion comercial, laboral, etc. pueden crear un marco méas o menos favorable

para la empresa.

- Tecnolodgicos: el desarrollo tecnolégico es un factor determinante para las
empresas que se traduce en nueva maquinaria, mejoras en los sistemas de

comunicacion, Internet, etc.

12



e Entorno Especifico

Resulta esencial contar con informacion sobre el mercado en el que opera la
empresa, el grado de competitividad del sector, los clientes, distribuidores y

proveedores de la misma.

- Naturaleza del mercado: Se trata de conocer la situacion y evolucion de los
segmentos de mercado, la tipologia y perfil de estos segmentos, competidores por

segmentos y sus participaciones de mercado, cambios producidos en la demanda.

- Estructura del mercado: situacion del mercado relevante (tamafo de la oferta,
productores, tipos de productos ofertados, marcas, participaciones de mercado,
segmentos elegidos, etc.), competidores (nimero, perfil, importancia relativa,
estrategia, etc.), nuevos entrantes, productos sustitutivos, evolucion del sector en

el que se enmarca el mercado relevante, canales de distribucion existentes, etc.

- Clientes: Resulta necesario conocer su numero, importancia, vinculacién a
grupos, poder de negociacion, caracter potencial, experiencia previa con ellos,

grado de exigencia, seriedad en los compromisos y pagos, solvencia, etc.

- Competidores: no se debe olvidar que los competidores no son solo los que

ofrecen el mismo producto, sino los que cubren la misma necesidad.

- Distribuidores: es necesario saber en qué mercados actiian, quiénes son sus
principales clientes, cudles son sus productos, su vinculacidon con la empresa, su

antigiiedad, los margenes que aplican, etc.

- Proveedores: es fundamental conocer su poder de negociacion.

Analisis de la situacion interna

El analisis interno es un elemento clave para detectar las debilidades y fortalezas
de la empresa. Consiste en hacer una especie de examen de conciencia de lo que

se esta haciendo y de que si se esta haciendo bien.
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Concretamente, habrd que plantearse aspectos relacionados con los objetivos, la
estrategia de marketing, los recursos humanos, la estrategia de productos, la
estrategia de precios, la estrategia de distribucion, la estrategia de comunicacion,

la estrategia de ventas, etc.

Resulta recomendable estudiar las necesidades de informacion y desarrollar un
sistema de informacion de marketing (S.I.LM.), que es el conjunto de personas,
equipos y procedimientos disefados para recoger, clasificar, analizar, valorar y

distribuir a tiempo la informacion demandada por los gestores de marketing.

En el caso de una micro pyme, un sistema de informaciéon de marketing consistiria
en tener toda la informacion de la empresa (clientes, estadisticas de ventas,
proveedores, etc.) convenientemente almacenada y organizada, de manera que su

analisis, en cualquier momento, permita la toma de decisiones de marketing.

2. Diagnostico de la situacion

Con toda la informacidon que se recoja y se analice, se procederd a hacer un

diagnostico tanto del mercado y el entorno como de la situacion de la empresa.

Para ello, se recomienda realizar un analisis DAFO. Se trata de una herramienta
de gran utilidad para la toma de decisiones estratégicas. El beneficio que se
obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se encuentra la

empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.
El nombre lo adquiere de sus iniciales DAFO:

D: debilidades.

A: amenazas.

F: fortalezas.

O: oportunidades.

3 Ambrosio, Vicente: Plan de Marketing paso a paso, Pearson Educaciéon de Colombia, Ltda.,
2000.
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Las debilidades y fortalezas se corresponden con al &mbito interno de la empresa,
ya que analizan sus recursos y capacidades; este analisis debe considerar una gran

diversidad de factores, entre los que se pueden destacar los siguientes:
- Grado de posicionamiento y notoriedad o prestigio de la marca.
- Grado de diferenciacion de los productos o servicios.

- Extension y cobertura de las garantias ofrecidas.

- Calidad de la base de datos de la empresa.

- Capacidad de crédito financiero o bancario.

- Experiencia y/o competencia del personal.

- Grado de novedad de la oferta.

- Grado de tecnologia.

- Introduccién en intermediarios o canales.

- Ntimero y calidad de clientes fidelizados.

- Precio o condiciones de contratacion interesantes.

- Recursos financieros propios.

- Ser el nuevo producto de otro ya introducido.

- Ubicacion de la oficina o establecimiento.

Las amenazas y oportunidades pueden derivarse de circunstancias existentes o

previstas en el entorno, como por ejemplo:

- Cambios o movimientos demograficos.

- Catastrofes naturales.

- Estabilidad o inestabilidad politica del pais.

- Facilidad o dificultad en la obtencion de créditos.
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- Legislacion favorable o desfavorable a las actividades del sector.

- Medidas fiscales.

- Nuevos habitos y costumbres.

- Nuevas leyes dentro del ambito laboral.

- Nuevas modas y tendencias.

- Nuevos planes de urbanismo.

- Tendencia al consumo de determinado tipo de productos.

O bien, de circunstancias del mercado, como pueden ser:

- Existencia o no, presente o futura, de competencia, e intensidad de la misma.
- Abaratamiento o encarecimiento, escasez o abundancia de materias primas.
- Aparicion de nueva maquinaria o tecnologia.

- Apertura de nuevos mercados.

- Innovaciones de los competidores aprovechables para la empresa.

- Cambios positivos o negativos en los canales de distribucion.

- Desarrollo o retroceso de otros productos o sectores complementarios.

- Difusion de grandes campanas publicitarias de las marcas lideres.

- Subida de prestigio o desprestigio del sector.

Las amenazas y debilidades han de ser minimizadas en la medida de lo posible,
siempre y cuando no puedan ser convertidas en oportunidades y fortalezas. Estas,

. . . J 4
por el contrario, han de ser cuidadas, mantenidas y utilizadas.

4 Bello, L., Vasquez, R.: Investigacion de Mercados y Estrategia de Marketing, Editorial Civitas,
1993.
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3. Establecimiento de objetivos

Aunque generalmente se considera que la mision esencial de un plan de marketing
es la de mostrar como alcanzar los objetivos deseados, un aspecto incluso mas
importante es la definicion de los mismos, esto es, decidir cudles son mas

atractivos y factibles para la empresa.

Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles del plan de marketing. No
obstante, todos los datos anteriormente dados (analisis de la situacion y

diagnostico) simplifican esta labor.

Principios basicos de formulacion de objetivos

A la hora de abordar esta etapa del plan de marketing, es necesario tener en cuenta

cuales son los principios basicos que rigen la formulacion de objetivos:

- El primero y mas importante de todos ellos es tener siempre presente la filosofia
de la empresa. Asi, los objetivos de marketing deben supeditarse a los objetivos

generales de la empresa, es decir, a los objetivos y estrategias corporativas.

- Asimismo, deben ser concretos, realistas, voluntaristas, motor de la actividad

comercial y coherentes entre si.

- En tercer lugar, no se debe olvidar que se apoyan en hipotesis y escenarios de

partida, dibujados en las fases de analisis y diagnostico de la situacion.

De aqui surge una de las mayores dificultades de la definicion de objetivos de
marketing ya que, si no es facil analizar la situacion del pasado y resulta
complicado el andlisis de la situacién presente, prever situaciones del futuro
constituye todo un reto y se articula como un elemento diferenciador entre las

empresas triunfadoras y las que no lo son.

La redaccion de los objetivos debe guiarse a su vez por una serie de

consideraciones:
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- La redaccion de un objetivo debe comenzar por un verbo de accidon o

consecucion, proponer un solo resultado clave y fijar un plazo de consecucion.
- Debe ser realista y, por lo tanto, coherente con los recursos de la empresa.
- Sera también consecuente con las politicas y préacticas de la empresa.

- Aunque deben ser alcanzables, es importante que también sean ambiciosos, para

poder saber lo que la empresa puede dar de si.

- Deben ser facilmente comprensibles por todos.

Factores a tener en cuenta en la determinacion de los objetivos de marketing

Lo primero que se debe tomar en cuenta al plantear los objetivos de marketing de

una empresa son sus objetivos estratégicos.

Los objetivos estratégicos comunes a todas las empresas que operan en un
mercado son la consolidacion de la misma, es decir, su supervivencia en el
mercado, el crecimiento de su facturacion y la rentabilidad a corto plazo. La
importancia que se le dé a cada uno de estos objetivos dependera

fundamentalmente del tamafio de la empresa.

En el caso de las pequefias y medianas empresas, estos objetivos se ordenan de la

siguiente manera, en funcion de la prioridad que se da a cada uno de ellos:
1°. Consolidacion: supervivencia en el mercado.

2°. Rentabilidad a corto.

3°. Crecimiento.

Asi, una PYME perseguird su supervivencia en el mercado como objetivo
prioritario, ya que la gran competencia que las grandes empresas suponen en el

contexto actual situa este objetivo en el centro de sus prioridades.
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Tipos de objetivos

Se pueden distinguir dos tipos de objetivos de marketing, atendiendo a su

naturaleza: objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos.

Los objetivos cuantitativos se caracterizan por plantear metas mensurables,
expresadas en cifras y cuya efectividad puede ser medida empiricamente tras su
materializacion. Habitualmente, se refieren a incrementos en la participacion de
mercado, en el volumen de ventas, en la rentabilidad, en el nivel de satisfaccion y
fidelizacion de los clientes, o a mejoras en la cobertura de distribucion, la

penetracion, los beneficios o el margen de contribucion.

En el grafico que aparece a continuacion se pueden observar los objetivos

cuantitativos mas habituales y la interaccion que existe entre ellos:
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Grafico N° 2: Objetivos Cuantitativos y su interaccion
Fuente: Sainz de Vicuiia, J.M. El plan de marketing en la practica, 2006, pag. 215.
Elaborado por: Laura Ayabaca

19



Los objetivos cualitativos, al contrario, proponen metas mas genéricas y menos
tangibles. Entre ellos cabe destacar aquellos que se refieren a la notoriedad e

imagen del producto, servicio o marca, etc.’

4. Definicion de la estrategia

El término estrategia hace referencia a un conjunto consciente, racional y
coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre recursos a utilizar,
que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacién, teniendo
en cuenta las decisiones que, en el mismo campo, toma o puede tomar la
competencia y considerando también las variaciones externas tecnologicas,

econdmicas y sociales.

Asi, la estrategia de marketing define las pautas a seguir para situarse
ventajosamente frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del
mercado al tiempo que se consiguen los objetivos de marketing previamente

fijados.

Al igual que ocurre con los objetivos, la estrategia de marketing ha de ser

coherente con la estrategia corporativa de la empresa.

Asimismo, se debe concretar tanto la estrategia de cartera, como las estrategias de

segmentacion y posicionamiento y la estrategia funcional o marketing mix.

Decisiones estratégicas corporativas

Este tipo de decisiones definen la vision, la mision, el negocio y la estrategia
competitiva de la empresa. Aunque las decisiones de marketing no tienen cabida

en este nivel estratégico, es necesario poseer un conocimiento de las mismas.

Dentro de este nivel se encuadrarian las estrategias competitivas o genéricas de

Porter. Este autor clasifica las estrategias en funcion de la ventaja competitiva

3 Sainz de Vicufia Ancin, José M.: El Plan de Marketing en la practica, ESIC, 2006.

20



perseguida y de la amplitud del mercado al que se dirige la empresa. Determina,

de este modo, tres clases de estrategias genéricas:

- Estrategia de costes. Consiste en alcanzar los costes mas bajos mediante la

produccion en gran escala de productos indiferenciados.

- Estrategia de diversificacion. Supone la especializacion de la empresa en algun

aspecto que la haga inica y sea valorado por la totalidad del mercado.

Es decir, se trata de conseguir el liderazgo en calidad, tecnologia, innovacion,

servicio, etc.

- Estrategia de enfoque. Mediante esta estrategia la empresa se concentra en unos
segmentos de mercado determinados, en los que puede tener algln tipo de ventaja

competitiva en costes o diferenciacion.

Decisiones estratégicas de cartera

En este nivel de estrategia es donde debe empezar a definirse la estrategia de
marketing. En este sentido, la estrategia de cartera debe contemplar todas las

alternativas producto-mercado que sean imputables a la actividad.

Una de las herramientas utilizadas para la toma de decisiones relativas a la cartera
de productos es la matriz de Ansoff. Este autor propuso un tutil esquema de
analisis de los distintos tipos de estrategias cuando los objetivos son de expansion
o crecimiento. De este modo, clasifica las estrategias en funcién del producto
ofertado (actual o nuevo) y del mercado sobre el que actiia (también actual o
nuevo). Este doble criterio de clasificacion da lugar a cuatro tipos de estrategias

de expansion que aparecen recogidas en la figura que se muestra a continuacion:
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Grafico N° 3: Tipos de Estrategias de Expansion
Fuente: Sainz de Vicuiia, J.M. El plan de marketing en la practica, 2006.
Elaborado por: Laura Ayabaca

- Estrategia de penetracion del mercado. Consiste en incrementar la participacion

en los mercados en los que ya se opera y con los productos actuales.

- Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estrategia implica la busqueda de
nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de mercado

distintos de los actuales.

- Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también lanzar nuevos
productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos modelos que
supongan mejoras o variaciones (mayor calidad, menor precio, etc.) sobre los

actuales.

- Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma

simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

Estrategias de segmentacion y posicionamiento

Este tipo de estrategias define para cada binomio producto-mercado el segmento
estratégico al que se deberd dirigir la empresa y su posicionamiento (atributos,

diferenciacion, imagen deseada, etc.).
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Habitualmente, se diferencian tres tipos de estrategias de segmentacion:

- Diferenciada: se trata de dirigirse a cada segmento de mercado con una oferta y

un posicionamiento diferente.

- Indiferenciada: la empresa se dirige a todos los segmentos identificados con la

misma oferta de productos y posicionamiento.

- Concentrada: consiste en concentrar los esfuerzos de la empresa en unos
segmentos determinados adaptando la oferta a las necesidades especificas de cada

uno de éstos.

Estrategia funcional

La estrategia funcional es aquella que combina los diferentes medios e
instrumentos de marketing para alcanzar los objetivos de la empresa. Por tanto, se
trata de seleccionar las herramientas de marketing mas eficaces y adecuadas. Las
principales areas sobre las que se ha de trabajar son: producto, distribucion y

. . ., 6
ventas, precios 'y comunicacion.

5. Plan de accion

En esta etapa se trata de decidir las acciones que concretan la estrategia de
marketing. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra que elaborar
los planes de accion para la consecucion de los objetivos propuestos en el plazo

establecido.

La definicion y ejecucion de los planes de accion es la fase mas dindmica del plan
de marketing. Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en acciones
concretas a realizar en los plazos previstos. Asimismo, es importante asignar los
recursos humanos, materiales y financieros, evaluar los costes previstos y, de

modo especial, priorizar los planes en funcidon de su urgencia.

% Sainz de Vicufia Ancin, Jos¢ M.: El Plan de Marketing en la practica, ESIC, 2006.

23



La naturaleza de los planes de marketing dependera de las estrategias que deban
materializar. Asi, el criterio segun el cual se elegird un plan de accion u otro sera

el de la coherencia con todo lo establecido en las fases anteriores.

De modo general, se puede establecer una clasificacion de estas acciones en
funcion de la variable de marketing sobre la cual actiien. Se puede hablar asi de

los siguientes planes de accion:
a. Sobre el producto:

- Ampliacion o modificacion de la gama. Consiste en eliminar algin producto,

modificar los existentes, lanzar otros nuevos, etc.

- Cambio de envase: puede realizarse ddndole un nuevo formato, redisenando el

existente, cambiando el material, etc.

- Nuevas marcas: se trata de crear nuevas marcas, redisefiar una marca existente y

lanzarla como nueva, etc.

- Racionalizacion de productos: eliminacion de referencias con baja rotacion o

bajo margen, etc.

b. Sobre el precio:

- Modificacion de las tarifas de precios y de los descuentos.

- Modificacion de las condiciones y términos de venta.

c. Sobre distribucion y fuerza de ventas:

- Cambios en los canales.

- Modificacion de las condiciones y funciones de los mayoristas y detallistas.
- Reduccién de costes de transporte.

- Pago de portes.

- Mejoras en el plazo de entrega.

- Aumento del numero de vendedores.
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- Modificacion de las zonas y rutas de venta.
d. Sobre la comunicacién:

- Realizacion de campafias concretas: de publicidad, de relaciones publicas,

promocionales, etc.

- Seleccion de medios: generales (television, prensa, etc.) o sectoriales (revistas

especializadas, etc.)
- Incentivacidon y motivacion del personal.

- Contacto personalizado con distribuidores y clientes, etc.

6. Asignacion presupuestaria / Cuenta de resultados previsional

Esta es la ultima etapa de la elaboracion del plan de marketing, ya que se define
tras establecer las acciones a realizar para conseguir los objetivos marcados. No
siempre se conforma como un apartado diferenciado, sino que en algunos casos se
integra en el apartado anterior. En esta etapa se cuantificaran el coste de las

acciones y de los recursos necesarios para llevarlas a cabo.

En ocasiones el plan concluye con una cuenta de resultados previsional, esto es, la
diferencia entre lo que cuesta poner en marcha el plan de marketing y los
beneficios que se esperan de su implantacion. En este caso no seria necesario
recoger el presupuesto, ya que la cuenta de resultados previsional incluye los

gastos de marketing.

7. Control del plan

El control es la etapa final de un plan de marketing. Se trata de un requisito
fundamental ya que permite saber si el desarrollo del plan ha servido para alcanzar

los objetivos pretendidos. A través de este control se pretenden detectar los
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posibles fallos y desviaciones que se han producido para aplicar soluciones y

medidas correctoras con la maxima inmediatez.

Se puede hablar de cuatro etapas dentro de la fase de control: analisis de los
objetivos propuestos, medida del desempefio alcanzado, deteccion de desviaciones

y adopcion de medidas correctivas.
En el analisis de los objetivos se estudia el modo en que éstos deben alcanzarse.

Para ello es aconsejable establecer periodos reducidos, puesto que si se espera a
que termine el ejercicio ya serd demasiado tarde para efectuar modificaciones en

la estrategia o en los planes de accion.

Dividir los objetivos en partes mas manejables atendiendo al tiempo, a los
recursos humanos, a los medios materiales, al espacio, al tipo de cliente, etc.
facilitara su consecucion al permitir una adaptacion progresiva de las estrategias y

planes de accioén que conducen a ellos.

La segunda etapa consiste en evaluar el desempefio alcanzado durante y al final
del horizonte temporal previsto, esto es, medir los resultados alcanzados con la
actividad que se esta analizando. Para realizar esta evaluacion lo habitual es

realizar un estudio de mercado.

En tercer lugar, hay que analizar las posibles desviaciones existentes, es decir, los
desplazamientos, sobre el comportamiento previsto, de las variables de mayor

relevancia del plan de marketing.

Por ultimo, la cuarta fase es la referida a la adopcion de medidas correctoras. En
este punto adquiere gran importancia el conocer las causas que han provocado las
desviaciones con el objeto de tomar las medidas correctoras oportunas. Estas

medidas pueden afectar a los objetivos o a los medios para alcanzarlos.

Por tanto, los controles periddicos que se realicen implicardn modificaciones, de
mayor o menor importancia, sobre el plan original. Por este motivo, resulta
recomendable establecer borradores de planes alternativos, por si fracasa el plan o

simplemente para reforzar las desviaciones que se produzcan. Esto contribuira a la
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competitividad de la empresa, que tendrd capacidad de respuesta y de reaccion

inmediata ante cualquier desviacion.’

ANALISIS FODA

Una herramienta propia del andlisis estratégico es el analisis F.O.D.A. que
consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que estan relacionadas con el
ambiente interno de la empresa y las oportunidades y amenazas que se refieren al

micro y macro ambiente de la compaiiia.

Este instrumento permite representar en términos operativos un cuadro de
situacion que distingue entre el adentro y el afuera de la empresa. Se definen las
fortalezas y debilidades que surgen de la evaluacion interna de la compaiiia, y las

oportunidades y amenazas que provienen del escenario.
Como se ha visto el estudio de escenarios requiere evaluar:
Los aspectos econdmico, tecnologico, politico, legal, cultural y social.

Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos de preferencias de

los consumidores.

e La competencia actual y potencial.

e Para el andlisis interno es necesario estudiar:

e Los recursos humanos y materiales disponibles, la tecnologia, capital de
trabajo y acceso al crédito.

e Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen, satisfaccion
del cliente, etc.

e Se puede organizar la informacion de manera tal de facilitar el disefio de

una direccion estratégica.

Por lo tanto podemos identificar a modo de ejemplo:

7 Muiiiz, Rafael: Marketing en el siglo XXI, www.marketing-xxi.com.
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Fortalezas

e Abundante capital de trabajo

e Recursos humanos bien capacitados y motivados

e Mision y objetivos definidos con planificacion y control acorde a los
mismos

e Tecnologia de ltima generacion

e Marca y productos bien posicionados
Oportunidades

e Mercado en crecimiento
e Suba de los aranceles de importacion

e Posibilidades de exportar
Debilidades

e Falta de capital de trabajo

e Recursos humanos no suficientes, sin capacitacion y totalmente
desmotivados

e Mision y objetivos poco claros sin planificacion ni control

e Tecnologia obsoleta

e Marca y productos regular o mal posicionados
Amenazas

e Barreras de ingreso de competidores bajas
e Aparicion de productos sustitutos
e Apariciéon de productos importados

e Uso de materias primas no renovables

Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce algin impacto

sobre la empresa, como controlarlos, y tratar de convertir las debilidades y las
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amenazas en fortalezas y oportunidades respectivamente o por lo menos

neutralizarlas.®

UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS (U.E.N.)
Analisis de la cartera de negocios

La principal herramienta en la planificacion estratégica es el analisis de la cartera
del negocio, mediante el cual la direccion evalua los negocios que forman la

compaiiia.

Esta querra poner los mayores recursos en los negocios mas rentables y reducir o

abandonar sus negocios mas débiles.

Esto permite mantener al dia la cartera de negocios al fortalecer o agregar

negocios en crecimiento y retirarse de negocios decadentes.
El primer paso es identificar los negocios claves que componen la empresa.

Una UEN puede ser una o mas divisiones de la compaiiia, una linea de producto

dentro de una division, o a veces un solo producto o marca.

El proposito es encontrar formas para que la empresa pueda usar mejor sus
ventajas y aprovechar las oportunidades atractivas en el medio. Asi la mayoria de
los enfoques de andlisis de cartera utilizan una matriz que evalua las UEN en sus

dimensiones mas importantes:

El més conocido de estos enfoques de planificacion de cartera es el del Boston

Consulting Group

En la matriz de crecimiento - participacion se clasifican las Unidades
Estratégicas de Negocios, segun la tasa de crecimiento del mercado, el cual sirve
de indicador de atractivo del mismo, y la participacion relativa o cuota de

mercado que se utiliza como indicador de la competitividad.

8 Zambrano, Adalberto: “Planificacion Estratégica, presupuesto y control de la gestion publica”,
Universidad Catélica Andrés Bello, Caracas, 2006, Pag. 84 — 86.
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Se conforma de esta manera una tabla de doble entrada, donde se establece por

cada eje una linea de demarcacion que da lugar a una rejilla de cuatro cuadrantes.

La tasa de crecimiento del mercado representada en el eje vertical es usada para
medir el aumento del volumen de ventas de la unidad de negocios en analisis. El

crecimiento se mide en alto y bajo.

En el eje horizontal se mide la cuota de mercado relativa. Se pueden identificar de
esta manera cuatro grupos de productos -- mercados respecto de los cuales se

puede formular un diagnostico que permite diagramar una estrategia de accion.

Matriz de crecimiento - participacién

ESTRELLAS DILEMAS
00| aTo
E i Alta inversidn y alta Hequieren mucha inversidn,
< = 2 participacidn
¥ W
N E
F Wy - YACAS LECHERAS PERRDS
a B | BaJ
Ganeran fondaos y Baja participacidn
Utilidades Pocos fondos
FUERTE DEBIL
Matriz B.CG,

CUOTA DE MERCADO RELATIVA

Grafico N° 4: Matriz de crecimiento - participacion

Fuente: Kotler, P.: Direccion de Marketing, Prentice Hall, 1994.
Elaborado por: Laura Ayabaca

e [Estrellas: Se trata de UEN de gran crecimiento y alta participacion. Son

productos que requieren gran atencion porque debe financiarse el alto
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ritmo de crecimiento que tienen. Con el tiempo su crecimiento se ird

reduciendo y se convertird en vacas generadoras de mayor efectivo.

Vaca lechera: Son UEN que tienen una posicion privilegiada por su
participacion (productos lideres) en un mercado de bajo crecimiento. Los
requerimientos de fondos seguramente seran bajos, asi como la generacion
de recursos es alta. Son los negocios de hoy que dan la rentabilidad del
presente y permiten financiar los productos con signos de interrogacion.
La mayoria de estos productos o negocios corren el riesgo de pasar a la

etapa "perro" si no se actiia debidamente.

Perros: Estos negocios tienen una baja participacion relativa, en un
mercado de bajo crecimiento. Su rentabilidad es muy baja aunque los

fondos requeridos para su mantenimiento también son muy bajos.

Dilemas: Son productos que tienen una baja participacion en mercados
con tasas altas de crecimiento. Por lo general se trata de productos nuevos
que requieren gran cantidad de recursos para mantener su participacion,

recursos que deberdn ser generados por otras UEN.

Como su nombre lo indica, son dilemas por cuanto pueden llegar a cualquier

destino: éxito o fracaso. En estos casos debe tomarse una decision, invertir para

que el producto crezca o hacerlo retirar. De lo contrario el producto con el tiempo

pasara a ser perro.

Habiendo llegado a este punto, la tarea de planificacion de cartera de la empresa

consiste en determinar qué papel asignarle a cada UEN en el futuro. Pueden

perseguirse cuatro objetivos alternativos.

Construir: Aqui el objetivo es aumentar las porciones de mercado de las
UEN, incluso renunciando a ganancias a corto plazo para lograr ese
objetivo. La "construccion" es apropiada para interrogantes cuya porcion

tiene que crecer para que se conviertan en estrellas.
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e Mantener: Aqui el objetivo es preservar la porcion de mercado de las
UEN. EI objetivo es apropiado para vacas lecheras de efectivo fuertes, a

fin de que contintien produciendo un flujo de efectivo grande y positivo.

e Cosechar: Aqui el objetivo es aumentar el flujo de efectivo a corto plazo
de las UEN, independiente del efecto a largo plazo. Esta estrategia es
apropiada para vacas lecheras de efectivo débiles con interrogantes y

perros.

e Despojar: Aqui el objetivo es vender o liquidar el negocio porque los
recursos pueden emplearse mejor en otra parte. Esto es apropiado para

. . 9
perros e interrogantes que la compaifiia no puede financiar.

LAS ESTRATEGIAS

La estrategia es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar sus

objetivos. Toda estrategia es basicamente estrategia competitiva.

El andlisis de cartera de actividades que se puede desarrollar utilizando la matriz
BCQG, es el camino que conduce a la formulacion de las estrategias adecuadas,
dado que permite considerar el posicionamiento individual de cada una de las

actividades que la componen.

Michael Porter ha resumido tres tipos generales de estrategias llamadas genéricas
0 basicas, que proporcionan un buen inicio para abordar luego diferentes

estrategias de desarrollo y crecimiento.

Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos se podra optar por todo el
mercado o un segmento determinado, y desde la Optica de las ventajas
competitivas existentes, las alternativas serian la diferenciacion o el control de

costos. En la siguiente grafica se sintetizan estas alternativas estratégicas.

? Kotler, P., Camara, D.: Direccion de Marketing, Prentice Hall, 1994.
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YENTRLS COMPETITIVA

EXCLUSIVIDAD
PERCIBIDA POR EL COSTOS BAJOS
CLIEMNTE
PARA TODO EL ) N .
SECTOR Diferenciacion Liderazge en Costes

PARA UM NICHO O

SECMENTO Concentracién o Enfoque de Especialista

ORIEMVD
ESTRATEGIOD

Grafico N° 5: Estrategias

Fuente: Kotler, P.: Direccion de Marketing, Prentice Hall, 1994.
Elaborado por: Laura Ayabaca

Liderazgo general en costos

Esta estrategia se basa fundamentalmente en mayor productividad y hace hincapié
en la posibilidad de ofrecer un precio bajo, como consecuencia de un mayor

control en los costos.

Esta estrategia la adoptan generalmente las grandes empresas que ofrecen

productos de consumo masivo, supermercados e hipermercados.

Para las micro y pequeias empresas es muy riesgoso implementar este tipo de
estrategias en un mercado muy competitivo, porque conduce a una guerra de

precios dificil de soportar por las mismas.

Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia consiste en adicionar a la funcion basica del producto algo que sea
percibido en el mercado como Unico y que lo diferencie de la oferta de los

competidores.
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La diferenciacion posibilita una barrera contra la rivalidad competitiva, al reducir
la potencial sustitucion del producto, aumentar la fidelidad de los consumidores y
disminuir la sensibilidad a precios; todo lo cual redunda en mejores condiciones

para generar rentabilidad.

Concentracion o enfoque de especialista

El objetivo de esta estrategia es concentrarse en la atencion de las necesidades de
un segmento o grupo particular de compradores, sin pretender abastecer el

mercado entero, tratando de satisfacer este nicho mejor que los competidores.

Implica una diferenciacion, un liderazgo de costos o las dos variantes a la vez,

pero dirigidas solamente a la poblacion objetivo.

Esta estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro del segmento-objetivo

. . ~ . 1
y es aconsejable para los micros y pequefios empresarios.

SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO
Los Mercados

Originalmente el significado de mercado estaba asociado al lugar fisico donde los

compradores y los vendedores se reunian para intercambiar productos y servicios.

Para un responsable de Marketing, un "mercado" es el conjunto de todos los

compradores reales y potenciales de un producto o servicio.

Las empresas que venden a los consumidores adoptan basicamente tres formas de

estrategias para atender un mercado:

10 Kotler, Philip: Fundamentos de Mercadotecnia”, Pearson Educacion, 2003, Pag. 51.
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1) Marketing Masivo

La empresa produce, distribuye y promociona un producto o servicio y lo dirige a
todos los consumidores. Con ello pretende lograr rendimientos de escala, bajos

costos y precios, para atender un publico masivo.

2) Marketing de producto diferenciado

Se elaboran dos o mas productos con distintas propiedades, estilos, calidad,

tamaiio, etc.

La empresa decide operar en diversos segmentos de mercado y disefia una oferta

de productos para cada uno de ellos.

3) Marketing hacia mercados meta

Se identifican los segmentos de mercado, se selecciona uno o mas y se diseiia
tanto los productos como las estrategias, tratando de captar cada segmento de

mercado.

En la actualidad cada vez se trabaja mas con el Marketing de mercado meta. Esto
estimula a las empresas para fabricar productos adecuados a cada mercado meta;
con estrategias, procesos, canales de distribucion y publicidad para llegar de la

manera mas eficiente.

En definitiva el marketing de mercado meta, es la forma mas apropiada de

satisfacer las necesidades del cliente. Se compone de tres pasos principales:

1) Segmentacion del mercado

Es la division del mercado en distintos grupos de compradores que

requieren productos separados y/o diferentes mezclas de Marketing.
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2) Seleccion del mercado meta

Consiste en la evaluacion del atractivo de cada segmento y la seleccion de

uno o mas segmentos del mercado.
3) Posicionamiento en el mercado

Es la imagen que se ha formado en la mente del consumidor sobre un
producto, una marca o una empresa. Son los atributos o beneficios

percibidos por el cliente en relacion con otras marcas o productos.

Segmentacion de un mercado

No existe una sola forma de segmentar un mercado. Se deben probar diferentes

variables de segmentacion, independientes o combinadas.

Podemos trabajar con los siguientes tipos de segmentacion:

e Segmentacion Geografica

Divide al mercado en diferentes unidades geograficas; como nacion, regiones,

provincias, ciudades, barrios, etc.

La empresa debe decidir en qué ambito territorial va a desarrollar sus actividades

y delimitarlo.

Esta segmentacion involucra también el numero de habitantes de la zona
geografica, la densidad (urbana, suburbana y rural) y el clima (célido, templado o

frio)

e Segmentacion demografica

Consiste en dividir el mercado tomando como base las variables demograficas,

como:
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- Edad

- Sexo

- Ciclo de vida familiar

- Elingreso

- La ocupacion

- Laeducacion y la religion
- Laraza

- Lanacionalidad

Segmentacion Psicografica

Esta categorizacion se refiere a los diferentes modos o actitudes que un individuo
o un grupo asumen frente al consumo. Puede ocurrir que personas de un mismo
segmento demografico, pueden tener perfiles psicograficos distintos. Estos pueden

Ser:

- Clase social
- Estilo de vida

- Personalidad

e Segmentacion segun el comportamiento

Los consumidores se dividen en grupos basados en su actitud, uso o conocimiento

de un producto.

Compras ocasionales: Por ejemplo: Dia de la madre o del Padre, del nifio,

casamiento, Reyes, fiestas de Navidad, etc.

Tipo de usuario y frecuencia de uso: Se pueden clasificar en usuarios antiguos,
usuarios potenciales, usuarios de primera vez y usuarios habituales de un
producto. Es fundamental detectar los usuarios frecuentes para atraerlos y

retenerlos.
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Lealtad a la marca: Hay consumidores que no son leales a las marcas, otros que

son a dos o tres. Es importante detectarlos.
Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento significa "el lugar que ocupa un producto en la mente de los

consumidores en relacion con los de la competencia".

La "posicion" de un producto o servicio implica encontrar estrategias que den las
mayores ventajas en los mercados seleccionados. El consumidor siempre paga por

un valor que percibe.
Se pueden distinguir cinco tipos de acciones para posicionar un producto:

e Por atributos especificos del producto (precio, calidad, duracion, etc.).

e Por necesidades que satisfacen (alimentacion, confort, abrigo, prestigio).

e Por los beneficios que presenta (Una crema hidratante de piel, puede tener
componentes que actuen como protector solar) .

e Para cierta clase de usuarios (bares para un mismo sexo; un reloj Rolex
posiciona a una persona en un determinado nivel social; etc.)

y 11
e Por comparacion con otros productos.

Aspectos teoricos sobre calidad de servicio
Internacional

Estos puntos sirven en cualquier parte, tanto en las pequefias organizaciones como
en las mas grandes, en las empresas de servicios y en las dedicadas a la
fabricacion, sirven para un departamento o para toda la compaiiia. Las teorias de
Deming se obtienen de observaciones directas, de ahi la certeza de su

conocimiento.

" http://www.abcpymes.com/menu2 1 .htm
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1. Crear constancia en el propdsito de mejorar el producto y el servicio
Las empresas actualmente presentan dos tipos de problemas:

Los Problemas de Hoy, son los que resultan al querer mantener la calidad del
producto que se fabrica, la regulacion de la produccion, el presupuesto, las ventas,

la atencion al cliente y el servicio.

Los Problemas del Futuro, son la constancia en el propdsito y dedicacion para

mejorar y ser competitivos, generar empleo.
Para todos estos problemas la empresa debe tener presente lo siguiente:

Innovar: la direccion debe tener fe de que habra un futuro y pensar y actuar

acerca de:

e Los nuevos servicios y productos,
e [ os materiales,

e El proceso de produccion,

e Las nuevas habilidades necesarias,
e La formacion del personal,

e Los costos de produccion,

e [ os costos de mercadeo,

e Los costos del servicio.

2. Adoptar la nueva filosofia

El mercado globalizado actual no permite que las empresas no sean competitivas,
no se puede tolerar que los productos tengan niveles corrientes aceptando errores,
defectos, materiales no adecuados, personal que no est¢ comprometido con su
trabajo, que tienen dafios en la manipulacion, a transportes con retrasos o

cancelados porque el conductor no aparecio.

Dejar de depender de la inspeccion en masa para lograr calidad.
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Cuando la inspeccion o supervision rutinaria es del 100% de la produccion es
porque se esta aceptando la posibilidad de los defectos, esta es costosa e
ineficiente. La calidad no se hace con la supervision se hace mejorando el proceso
de produccién, ya que la supervision, los desechos y el reproceso son acciones

correctoras del proceso.

Acabar con la practica de hacer negocios sobre la base del precio solamente. En

vez de ello minimizar los costos totales trabajando con un solo proveedor.

La nueva tarea del departamento de compras es ahora conocer a sus proveedores,
sus productos y calidades, es necesario no solo que los materiales y componentes
sean excelentes cada uno por separado y en el momento de estar juntos, en el
proceso de produccion y para obtener un producto final con calidad 6ptima. Para
esto es necesario de compras haga el seguimiento del material en todo el proceso
aun hasta el cliente. Pero no basta s6lo con que los materiales sean perfectos
deben también cefirse a las especificaciones y requisiciones exactas para el

producto.

Mejorar constante y continuamente todos los procesos de planificacion,

produccion y servicio.

Cada producto deberia ser considerado como si fuese el unico; s6lo hay una
oportunidad de lograr el éxito Optimo. La calidad debe incorporarse desde el

disefio, desde el inicio debe haber mejora continua.
Implantar la formacion en el trabajo.

La direccion necesita formacion para aprender todo lo relacionado con la

compaiiia, desde los materiales en recepcion hasta el cliente.
Adoptar e implantar el liderazgo.

La labor de la direccidon no consiste en supervisar, sino en el liderazgo. La
direccion debe trabajar en las fuentes de mejora, la idea de la calidad del producto

y del servicio, y en la traduccion desde la idea al disefio y al producto real.
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Desechar el miedo

Nadie puede dar lo mejor de si a menos que se sienta seguro.
Seguro significa sin miedo, no tener miedo de expresar las ideas, no tener miedo

de hacer preguntas.

Existe una resistencia generalizada al saber. Todas las tecnologias nuevas y
avances crean un temor y una resistencia en las personas, es un miedo a lo

desconocido, pero poco a poco con su conocimiento este miedo desaparece.

Derribar las barreras entre las areas de staff

Al derribar las barreras se consigue un trabajo en equipo, el cual es necesario en
todas las compaiiias y hace que una persona compense con su fuerza la debilidad

de otra y que entre todo el equipo se resuelvan los problemas.

Eliminar los slogans, exhortaciones y metas para la mano de obra

La mayoria de estos avisos no estan dirigidos a las personas adecuadas, se desvia
el mensaje y puede crear reaccion en las personas a quien no va dirigido. No
deben ser solo para los operarios de produccion, ya que para lograr los cero

defectos depende de todo el sistema, es decir de toda la organizacién

Las exhortaciones y los carteles generan frustracion y resentimiento y crea la

sensacion de que la direccidon no es consciente de las barreras que existen.

El efecto inmediato de una campafia de carteles, exhortaciones y promesas puede
ser una mejora efimera de la calidad y productividad, debido al efecto de eliminar
algunas causas especiales obvias. Con el tiempo, la mejora se detiene o incluso se
invierte. Al final, se reconoce que la campafna ha sido un engafo. La direccién
tiene que aprender que la responsabilidad de mejorar el sistema es suya, en cada

momento.

41



Eliminar los cupos numéricos para la mano de obra y los objetivos numéricos para

la direccion

Los estandares de trabajo, los indices, los incentivos y el trabajo a destajo son
manifestaciones de la incapacidad de comprender y proporcionar una supervision

adecuada.

Eliminar los objetivos numéricos para los directivos: los objetivos internos
establecidos en la direccion de una compaiia, sin un método, son burlescos. Si se
tiene un sistema estable, no tiene sentido especificar un objetivo. Se obtiene lo
que el sistema dé. No se puede alcanzar un objetivo que esté por encima de la

capacidad del sistema

Eliminar las barreras que privan a las personas de sentirse orgullosas de su

trabajo. Eliminar la calificacion anual o el sistema de méritos.

Las barreras como la calificacion anual de su trabajo, o la calificacién por méritos
deben eliminarse para las personas de direccion y para los operarios de salarios

fijos.

La rotacion de personal aumenta al aumentar el nimero de articulos defectuosos y
la rotacién disminuye cuando los empleados tienen claro que la direccién esta

mejorando el proceso.

La persona que se siente importante en un trabajo hard todos los esfuerzos
posibles para quedarse en el trabajo, se sentira importante si se siente orgulloso de

su trabajo y a la vez hace parte del sistema.

Estimular la educacion y el auto mejora de todo el mundo
Las organizaciones no s6lo necesita gente buena sino gente que se prepare y
actualice permanentemente. Hay un miedo extendido al saber, pero la

competitividad esté en el saber.

La direccion tiene que aprender, las personas necesitan oportunidades cada vez

mayores para afladir y aportar algo ya sea material o espiritual a la sociedad.
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poner a trabajar a todas las personas de la empresa para conseguir la

transformacion.

Un Director debe estar de acuerdo en sacar adelante la nueva filosofia "La
Calidad", romper con los antiguos esquemas, y deben explicar por medio de
seminarios, capacitaciones a todo el personal por qué es necesario el cambio y su

papel o funcion dentro de este.

Cualquier actividad, cualquier trabajo, hace parte del proceso, debe comenzarse lo
mas pronto posible, con rapidez. Ademas todo el mundo puede formar parte de un
equipo, el objetivo del equipo es mejorar las entradas y salidas de cualquier etapa,

puede conformarse con personas de diferentes areas de staff.

1.6 Hipotesis

e El plan de marketing permitird incrementar las utilidades en la empresa.

e Analizando la gestiéon de marketing de la empresa, se podrad corregir sus
puntos débiles en la prestacion de los servicios.

e Al diagnosticar la situacion actual de la empresa se podrd solucionar los
problemas actuales.

e FEl estudio de mercado permitira disefiar un plan de marketing que

beneficie a la situacion actual economica de la empresa.
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1.7 Estructura Funcional de 1a compaiiia

Do General
Dtor. Calidad Responsable
Calidad
Parsonal
Dtor.
Administracion
Secretaria
Proyectos
Dtor. Técnico |
C.R.AL
Dtor. Comercial
Jefe Compras Almacén
Jefe
Instalaciones y
Mantenimiento
|7 Instalaciones Técnicos

Grafico N° 6: Estructura Funcional de la compafiia

Fuente: empresa

1.8 Estructura legal de la Empresa

CONSTITUCION
COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
Requisitos:

El nombre.- En esta especie de compafias puede consistir en una razén social,
una denominacién objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria
General de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compafiias, o por la
Secretaria General de la Intendencia de Compaiiias de Quito, o por el funcionario

que para el efecto fuere designado en las intendencias de compaiias de Cuenca,
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Ambato, Machala Portoviejo y Loja (Art. 92 de la Ley de Companias y
Resolucion N°. SC. SG. 2008.008 (R.O. 496 de 29 de diciembre de 2008).

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de

“inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art. 16 LC).

El “principio de propiedad” consiste en que el nombre de cada compaiiia es de su

dominio de o propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra.

El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad” consiste en que el nombre de
cada compafiia debe ser claramente distinguido del de cualquier otra sociedad

sujeta al control y vigilancia de la Superintendencia de Compaiiias.

De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad Intelectual,
el titular de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u obtenciones
vegetales que constatare que la Superintendencia de Compaiiias hubiere aprobado
uno o mas nombres de las sociedades bajo su control que incluyan signos
idénticos a dichas marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales, podra
solicitar al Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual —IEPI-, a través de los
recursos correspondientes, la suspension del uso de la referida denominacion o
razén social para eliminar todo riesgo de confusion o utilizacion indebida del

signo protegido.

Solicitud de aprobacion.- La presentacion al Superintendente de Compaifiias o a
su delegado de tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la
compaiiia, a las que se adjuntard la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la

aprobacion del contrato constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compaiiias).

Socios

Capacidad: Se requiere capacidad civil para contratar, no podran hacerlo entre

padres e hijos no emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la ley de Compaiiias
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Nimeros minimo y maximo de socios.- La compaiia se constituird con dos
socios, como minimo, segin el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de
Compaifiias, reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de
Responsabilidad Limitada, publicada en el Registro Oficial No. 196 de 26 de
enero del 2006, o con un méaximo de quince, y si durante su existencia juridica
llegare a exceder este nimero debera transformarse en otra clase de compaiiia o

disolverse (Art. 95 de la Ley de Compaiiias).
Capital

Capital minimo.- La compania de responsabilidad limitada se constituye con un
capital minimo de cuatrocientos ddlares de los Estados Unidos de América. El
capital deberd suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor
nominal de cada participacion. Las aportaciones pueden consistir en numerario 2
(dinero) o en especies (bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en
dinero y especies a la vez. En cualquier caso las especies deben corresponder a la
actividad o actividades que integren el objeto de la compania. Si la aportacion
fuere en especie, en la escritura respectiva se hara constar el bien en que consista,
su valor, la transferencia de dominio a favor de la compaiiia y las participaciones
que correspondan a los socios a cambio de las especies aportadas. Estas seran
avaluadas por los socios o por peritos por ellos designados, y los avaltos

incorporados al contrato.

Los socios responderan solidariamente frente a la compaiiia y con respecto a
terceros por el valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 104 de la
Ley de Compafiias). Si como especie inmueble se aportare a la constitucion de
una compafiia un piso, departamento o local sujeto al régimen de propiedad
horizontal serd necesario que se inserte en la escritura respectiva copia auténtica
tanto de la correspondiente declaracion municipal de propiedad horizontal cuanto
del reglamento de copropiedad del inmueble al que perteneciese el departamento o
local sometido a ese régimen. Tal dispone el Art. 19 de la Ley de Propiedad
Horizontal (Codificacion 2005-013. R. O. 119 del 6 de octubre de 2005).
Asimismo, para que pueda realizarse la transferencia de dominio, via aporte, de un

piso, departamento o local, serd requisito indispensable que el respectivo
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propietario pruebe estar al dia en el pago de las expensas o cuotas de
administracién, conservacion y reparacion, asi como el seguro. Al efecto, el
notario autorizante exigira como documento habilitante la certificacion otorgada
por el administrador, sin la cual no podrd celebrarse ninguna escritura. Asi
prescribe la Disposicion General Primera del Reglamento a la Ley de Propiedad
Horizontal, Decreto 1229, publicado en el R. O. 270 de 6 de septiembre de 1999,
Reformado, Decreto 1759, publicado en el R. O. 396 de 23 de agosto de 2001. El
aporte de intangibles, se fundamenta en los articulos 1 y 10 de la Ley de
Companias en concordancias con los articulos 1 y 2 de la Ley de Propiedad
Intelectual y en el Articulo Primero, inciso tercero de la Decision 291 de la
Comision del Acuerdo de Cartagena y Articulos 12 y 14 de la Ley de Promocion

y Garantia de las Inversiones.

En esta clase de compaiiias no es procedente establecer el capital autorizado. Y
conforme a lo dispuesto en el articulo 105 de la Ley de la materia, esta compatfiia

tampoco puede constituirse mediante suscripcion publica.

Participaciones.- Comprenden los aportes del capital, son iguales, acumulativas e
indivisibles. La compafiia entregara a cada socio un certificado de aportacion en el
que consta, necesariamente, su cardcter de no negociable y el numero de las

participaciones que por su aporte le corresponde.

El objeto social: La compaiia de responsabilidad limitada podrd tener como
finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones

mercantiles permitidos por la Ley, excepcion, hecha de operaciones de banco.
Cumplimiento de otros requisitos en razon del objeto social:

Compafiias dedicadas a Actividades Complementarias, de Vigilancia — seguridad,
alimentacion, mensajeria o limpieza, diversas de las labores propias y habituales
del proceso productivo de la usuaria.- Estas compaiias tendran un objeto inico y
exclusivo y deben acreditar un capital social minimo de diez mil ddlares de los
Estados Unidos de América. Mandato Constituyente No. 8, publicado en el R. O.
330, de 6 de mayo de 2008. Reglamento para la Aplicacion del Mandato

Constituyente No. 8 que suprime la tercerizacion de servicios complementarios, la
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intermediacion laboral y la contratacion por horas. Publicado en el Suplemento
del R. O. 352 del 5 de junio de2008. Instructivo para la constitucion de compaiiias
dedicadas a actividades complementarias y para la modificacion del estatuto
social de las constituidas con anterioridad al mandato Constituyente 8, Resolucion
No. 08.Q. 004 de julio 10 de 2008,publicada en el R. O. 394, del 1 de agosto de

2008, reformada con Resolucion No. 08.

Q. 05 de julio 23 de 2008, publicada en el R. 0.401, del 12 de agosto de

2008.Respecto a las compafiias dedicadas a la actividad de Vigilancia

Seguridad- Esta clase de compaiias debera adoptar, exclusivamente, el régimen
juridico de la compaiia de responsabilidad limitada, en atencion a lo dispuesto en
el Art. 7 de la Ley de Vigilancia y Seguridad Privada, publicada en el Registro
Oficial No. 130 de 22 de julio del 2003; de igual manera, el objeto social debera
ser exclusivo, en orden a lo previsto en el Art. 8 del mismo cuerpo legal, y estas

no podran realizar al mismo tiempo otra actividad complementaria.
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CAPITULO II

2. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 ANALISIS DE MACRO ENTORNO

El andlisis del entorno generalmente se refiere a los datos macroecondmicos pero
también puede incluir industria y andlisis de la competencia, andlisis del

consumidor, innovaciones de producto y el entorno interno de la compaiiia.

2.1.1 Factores Economicos

El Ecuador en los ultimos afios ha atravesado una desaceleracion en el
crecimiento de la economia, a pesar de los altos precios del petroleo que existian
hasta hace poco, el incremento de los ingresos fiscales y las importantes remesas
de dinero enviadas por los migrantes que generaron un ambiente propicio para el

desarrollo.

Los elevados precios del petroleo han sostenido el sistema de dolarizacion
adoptado hace once afios. los malos manejos econdmicos de gobiernos anteriores
y el excesivo Consumo del Gobierno actual, pero actualmente el petrdleo enfrenta
un decrecimiento dréastico en sus precios y con ello las oportunidades poco

aprovechadas quedan al descubierto.

Anadlisis realizados en El Banco Central del Ecuador y la Cdmara de Comercio de

Quito concuerdan que existe una baja en el nivel de consumo, producido por las
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altas tasas de interés, las nuevas politicas de restriccion a ciertos productos y la

falta de inversion. '?

Inflacion

El fenémeno de la inflacién se define como un aumento persistente y sostenido

del nivel general de precios a través del tiempo.

Cuadro N° 1: Inflacién Anual

% de inflacion 2006 - 2012

Afios 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012*
Inflacion 2,87 3,32 8,83 4,31 3,33 5,41 6,12
Anual

Fuente: BCE

Elaborado por: Laura Ayabaca
Nota: Dato Marzo 2012

Inflacion Anual

@ Inflacion Anual

6.12
5.41

2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006

3.33

4.31

MTWf

8.83
3.32
2.87

i

Grafico N° 7: Inflaciéon Anual

Fuente: BCE
Elaborado por: Laura Ayabaca

' http://www.prl-creex.es/j2.5/noticias/ 1 0-noticias-2008/122-aspectos-econos-de-la-seguridad-y-

salud-laboral.html
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Analisis:

Debido a que el porcentaje de inflacion se ubique en el 6.12% genera la
restriccion en la importacion de ciertos productos utiles para el trabajo que
desarrolla COSEVIP Cia. Ltda. Ademas del incremento en el valor del servicio al

igual que la demanda de mejores salarios.

Tasa de Interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el
precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay

escasez sube.

Tasa de interés activa.- es la que reciben los intermediarios financieros de los

demandantes por los préstamos otorgados.

Tasa de interés pasiva.- es la que pagan los intermediarios financieros a los

- 13
oferentes de recursos por el dinero captado.

Cuadro N° 2: Tasa de Interés

% Tasas de Interés 2006 - 2011
Aiio Tasa de Tasa de
Interés Interés
Activa Pasiva
2006 9,86 4,87
2007 10,72 5,67
2008 9,14 5,09
2009 9,19 5,24
2010 8,68 4,28
2011 8,17 4,53
2012%* 8,17 4,53
Fuente: BCE

Elaborado por: Laura Ayabaca
Nota: Dato Mayo 2012

'3 http://www.bce.fin.ec/docs.php?documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/Indice.htm
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Tasas de Interés
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Grafico N° 8: Tasas de Interés

Fuente: BCE
Elaborado por: Laura Ayabaca

“El Banco Central de Ecuador (BCE) publico las nuevas tasas maximas de interés
que el sistema financiero podra cobrar a los clientes que demanden créditos. Los
valores, que regiran a partir de septiembre, varian seglin los sectores. La mas baja
(de 9,33%) es para el segmento productivo, mientras que la mas alta (del 30,50%)
fue establecida para la entrega de microcréditos a minoristas. Segun la tabla
publicada por el BCE, el crédito productivo empresarial tendrd una tasa tope del
10,21%; el préstamo para las pequefias y medianas empresas (Pymes), de 11,83%;
el de consumo, de 16,30%; y el de vivienda, de 11,33% (ver cuadro). De enero a
julio, el saldo de créditos que entregaron los bancos sumé 9.662 millones de
dolares, frente a los 8.518 alcanzados en igual periodo del 2011. Este aio, el
mayor volumen se concentra en el crédito corporativo ($ 4.867 millones). Le
siguen el de consumo ($ 1.580), el empresarial ($ 1.109 millones), el de pymes ($

1.045 millones). El de consumo alcanzé los $ 1.580 millones™"*

Riesgo Pais

“El riesgo pais es el riesgo asociado a una inversion derivado unicamente de

factores concretos y especificos de un pais determinado. En este sentido, se puede

1 http://www.revistagestion.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=795:banco-
central-fijo-nuevas-tasas-de-interes-para-sectores-productivos&catid=1:noticias-del-dia&Itemid=7
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entender que el riesgo pais es el riesgo medio asociado a las inversiones realizadas

en un pais en concreto”"’

El Riesgo Pais es la medida del riesgo de realizar un préstamo a ciertos paises,
comprende la capacidad o incapacidad de cumplir con los pagos de capital o de
los intereses a momento de su vencimiento. Es un indice que pretende exteriorizar
la evolucion del riesgo que implica la inversion en instrumentos representativos
de la Deuda Externa emitidos por gobiernos de paises emergentes. También se lo
define como la prevision de una eventual insolvencia comercial o financiera por
parte de un vendedor o prestamista a causa de problemas de caracter politico o
derivado de las graves perturbaciones econdmicas que pueden darse, de forma

relativamente frecuente en los paises en desarrollo.

Cuadro N° 3: Riesgo Pais

Riesgo Pais 2006 - 2012
Afio Valor
2006 674
2007 632
2008 725
2009 775
2010 919
2011 859

2012% 790
Fuente: BCE

Elaborado por: Laura Ayabaca
Nota: Dato Abril 26 2012

s http://www.efxto.com/diccionario/r/3523-riesgo-soberano-o-riesgo-pais#ixzz291QSQF4g
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Riesgo Pais
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Grafico N° 9: Riesgo Pais

Fuente: BCE
Elaborado por: Laura Ayabaca

Analisis:
El aumento del indice del riesgo pais en el sector de Seguridad Privada se puede

apreciar desde dos perspectivas:

Primero, un menor nimero de empresas se estableceran dentro del pais, lo que
reduce el mercado en la Industria, pues estas empresas representan una gran

demanda en los servicios de seguridad.

Segundo, el aumento del riesgo pais en el Ecuador restringe la entrada de
multinacionales especializadas en la Industria de la Seguridad Privada, lo que

elimina posibles competidores de gran impacto y representatividad.

2.1.2 Factores Sociales
El Ecuador en los ultimos afos se ha enfrentado a una crisis general del sistema
de seguridad ciudadana, segin la encuesta de la ENACPOL el 72,5% de la

ciudadania confia poco o nada en la Policia Nacional.

Esto se debe en su mayoria a los problemas estructurales de la sociedad tales
como la corrupcién del sistema juridico, la deficiencia de los servicios sociales y

un escaso crecimiento economico del pais.
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La percepcion de la inseguridad que se vive actualmente es muy alta. Esta
inseguridad se ve alimentada por el incremento en los porcentajes de pobreza,

delincuencia, desempleo y subempleo.

El Gobierno actual ha puesto en ejecucion varios planes de accion para combatir
esta inseguridad, en los que trabajan conjuntamente las fuerzas publicas y la

. ol
sociedad civil.'®

Desempleo

El término desempleo es sindnimo de desocupacioén o paro. El desempleo esta
formado por la poblacion activa (en edad de trabajar) que no tiene trabajo. No se

debe confundir la poblacion activa con la poblacidn inactiva.

Cuadro N° 4: Desempleo

Desempleo 2006 - 2012
Aifos | Porcentaje

2006 4,90
2007 6,07
2008 7,31
2009 7,93
2010 6,11
2011 5,07

2012%* 4,88

Fuente: BCE

Elaborado por: Laura Ayabaca
Nota: Dato Marzo 2012

' http://www.abctlaxcala.com/index.php?option=com_content&view=article&id=20022:factores-
sociales-economicos-y-de-vigilancia-inciden-en-la-inseguridad-en-spmé&catid=44:region-
sur&ltemid=66
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Grafico N° 10: Desempleo

Fuente: BCE
Elaborado por: Laura Ayabaca
Analisis

El desempleo aumenta los niveles de pobreza y delincuencia en el pais, lo cual
representa una oportunidad para la empresa COSEVIP Cia. Ltda., ya que se

incrementa notablemente la demanda en el mercado de Segundad Privada.

Pobreza

El organismo regional de Naciones Unidas ubica al pais entre las cinco naciones
de la region que registraron disminuciones significativas en el nimero de personas

con carencia de ingresos.

Cuadro N° 5: Nivel de Pobreza

Nivel de Pobreza 2006 -
2011
Aifio Porcentaje
2006 25,92
2007 24,33
2008 22,62
2009 25,00
2010 22,45
2011 22,81
Fuente: BCE

Elaborado por: Laura Ayabaca
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Grafico N° 11: Nivel de Pobreza

Fuente: BCE
Elaborado por: Laura Ayabaca

Analisis

La pobreza, es un factor social que afecta a todos, aunque para el estudio
propuesto también se podria determinar como una oportunidad, pues la
investigacion muestra que una de las causas de la delincuencia es la pobreza, ya

que el incremento aumenta la demanda en el mercado de la seguridad privada.

Incremento de la Delincuencia

Segin un articulo publicado en la revista Vistazo, Quito es la ciudad mas
peligrosa del pais. En la capital se registrd6 un 19% mas de denuncias que en

Guayaquil que paso a ser la segunda ciudad mas peligrosa de Ecuador.

Cuadro N° 6: Incidencia de delitos

Guayaguil| —Quit

robo a personas 16 R sul
robo a domicilios 291 § 161§
robo a locales comerciales  -451. §) AL |
robo de autombviles 241 R 301 §
robo de motocicletas 671 § 461 §
asaltos en carreteras -4891 . 431
homicidios 761 § -141 §

Comparativa entre enaro - abril de 2010y enero - abril de 2011

Fuente: http://inseguridadenquito.wordpress.com/estadisticas/
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Cifras del primer trimestre del afio

Se hicieron 234 mil denuncias por delitos en Ecuador hasta marzo de este afio.
Esto representa un aumento del 10% en todas las provincias del pais.
De esa cifra, unas 12 700 denuncias se refieren a crimenes contra la vida, que
incluyen mas de 4 000 asesinatos y homicidios, y unas 8 000 lesiones, mientras
que las relacionadas con el narcotrafico sumaron wunas 5 800.
En su mayoria, las denuncias son de faltas contra la propiedad, que ascienden a

mas de 92 000 robos y hurtos

Con casi 74.000 denuncias de crimenes, lo que representa un aumento de mas del
16 %, la provincia del Guayas, donde esta ubicada Guayaquil, la ciudad mas
poblada, registra casi un tercio de todos los informes de delitos registrados en

2010 en el pais.

Le siguen la provincia de Pichincha, cuya capital es Quito, con casi 50 000
denuncias, un aumento de casi el 24 %, y Manabi, El Oro y Los Rios, con mas de

10 000 cada una."”

2.1.3 Factores Tecnologicos

Tecnologia en Seguridad Privada

En la Industria de la seguridad el aspecto tecnoldgico es muy importante, ya en
muchas ocasiones la eficiencia de la misma se basa en los avances tecnologicos
que se encuentren en el mercado y el acceso que los encargados de garantizar la

seguridad, tengan hacia los mismos.

En el Ecuador, se han implementado diversos avances tecnoldgicos: sistemas de
video vigilancia Ojo de Aguila, alarmas comunitarias, control vehicular GPS y la

central de atencion ciudadana 101. 102. 011.

' http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/aumento-de-la-delincuencia-41496.html
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En el mercado de la seguridad privada, se poseen mayores avances tecnoldgicos
que al conjugarse con el personal de seguridad que posee cada empresa, brindan

resultados mas efectivos y clientes satisfechos.

Tendencias Tecnologicas

La tendencia actual en el mercado de la seguridad privada, es el SISTEMA DE
CONTROL INTELIGENTE, es decir un sistema que maneje la seguridad de la
casa y que se comunique de manera oportuna con la empresa de seguridad en caso

de poseer algin inconveniente.

Se innovan constantemente camaras de seguridad, aumentando su resolucion,

disminuyendo su tamafio y aumentando el alcance de las mismas.

Se realiza mejoras continuas al software de los equipos de seguridad con el fin de

. . . . 1
evitar amenazas de virus y formar sistemas Impenetrables de seguridad.'®

Analisis del Sector

Para el presente proyecto se tomard en cuenta el sector de seguridad de una forma
general, puesto que no se encuentra la informacidn necesaria para realizar
parametros de comparacion con las anteriores variables econdmicas mencionadas;
dado que en el Banco Central del Ecuador no se obtiene dicha informacion; es por
esta razon que al momento de obtener las matrices FODA, se lo realiza en forma

general con los factores econdmicos antes obtenidos.

2.2 ANALISIS DE MICROENTORNO

El Microentorno de la empresa se evalia a través del Modelo de Porter, que

incluye el andlisis de las 5 fuerzas, la idea es que la empresa debe evaluar sus

'8 http://www.nuestrase guridad.gob.ec/articulo/ecu-911-tecnolog%C3%ADa-y-responsabilidad
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objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia

industrial.

4. Poder de
Negociacion

de los
Clientes

Grafico N° 12: Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Fuente: imagenes google

El andlisis del sector de seguridad privada permite lograr una caracterizacion
econdomica dominante en la Industria, la importancia de este andlisis radica en
brindar informacion a la compafiia para prever acontecimientos y responder de

forma proactiva a los cambios que se presenten.

2.2.1 Amenaza de los nuevos competidores

Los nuevos competidores siempre van a ser una amenaza para cualquier empresa,
pero todo depende de proveer al cliente un servicio que pueda satisfacer todas sus

necesidades; es decir de ganarse su confianza.

En el sector de seguridad privada, se tiene una alta posibilidad de ingreso de
nuevas empresas, provocado por el desconocimiento de la industria y la

percepcidn que se tiene en base al crecimiento de la delincuencia, la inseguridad y
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la falta de accidén ce los organismos encardados de precautelar el orden y la

seguridad.

En el caso de la empresa de seguridad COSEVIP brinda un servicio con personal
especializado en el area, que garantiza el servicio de calidad para las empresas que
lo requieren, dejando como resultado la fidelidad de los clientes, aun cuando se

debera mejorar en la tecnologia utilizada por la empresa.

2.2.2 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores en la Industria de seguridad privada, es realmente
alta puesto que existen gran nimero de compaiias no establecidas legalmente y
que abaratan costos en tecnologia y personal dejando en el mercado la tendencia
de pagos menores por el servicio de seguridad, en especial en las ciudades

principales (Quito, Guayaquil y Cuenca).

Pero en otros casos las grandes empresas de seguridad cuentan con campaiias
publicitarias agresivas para mejorar su participacion en el mercado, ofreciendo un
servicio combinado de seguridad fisica y seguridad electronica, por ello las
grandes empresas adquieren sus servicios, sin tomar muy en consideracion el

precio a pagar.

Pero en el Ecuador, existe un mayor porcentaje de empresas medias y pequefias,
que en su mayoria tratan de minimizar al maximo sus costos operativos, por lo
que el precio mas bajo ayuda a una mayor participacion en el mercado. Es asi
cémo se muestra en el cuadro a continuacion la participacion en el mercado de las

empresas segin su tamafo dentro de la Industria de Seguridad Privada.
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Cuadro N° 7: Rivalidad entre Competidores en Seguridad Privada

EMPRESAS DE SEGURIDAD

# DE % DE PARTICIPACIGN EN EL
EMPRESAS MERCADO

45 SECURITY SERVICES ClA. LTDA.
ARMILED Ci&. LTDA.
TEVCOL ClA. LTDA.

SEPRIV CIA. LTDA. -
37 45%

LAAR ClA. LTDA.

INVIN Cla. LTDA.

SEGUEN ClA. LTDA.

DENEB ClA. LTDA.

DELTA SECURITY CA. LTDA.
ARLOMONT ClA_ LTDA.
GRUVIPRO CiA. LTDA.

THE SECURITY WORLD Cia. LTDA.
GAPS ClA. LTDA. 77 30%
TERDEL CiA. LTDA.

CITIUS ClA. LTDA.

COMVITEC CiA. LTDA.

i

ECUASEGURIDAD CiA. LTDA.
ECUATOSEGUR CiA. LTDA.
MAFIROS ClA. LTDA.
SEFIEM ClA. LTDA.
GROSSMAN ClA. LTDA.
COVGOFORT CiA. LTDA.

431 25%
MARIPROBI Ci. LTDA.

Pequefias

SEGAL ClA. LTDA.
SAFEGUARD ClA. LTDA.
PORTUGAL ClA. LTDA.
ECUACRION Cia. LTDA.

|_roraempresasacvas | sss | 100% |

Fuente: Departamento de Control de Organizaciones de Seguridad Privada (COSP)

2.2.3 Poder de negociacion de los clientes
Los clientes dentro del sector de seguridad privada poseen cierto poder de

negociacion dependiendo de su tamafio, como se muestra en el siguiente cuadro:



Cuadro N° 8: Demanda Ecuatoriana

EMPRESAS DE SEGURIDAD
TAMANO EJEMPLO ‘ DEMANDA

Centros Comerciales,
Grande Farmacéutica, Aeropuertos, 50%
Automotriz
. Bancos, Embajadas, Petroleras
Mediana acas, ' 35%
Municipios
- Residencias, edificios, centros
Pequenia ! ' 15%

de salud

Fuente: Departamento de Control de Organizaciones de Seguridad Privada (COSP)

El Ecuador posee una gran oferta en lo referente al sector de Seguridad Privada, es
asi que actualmente existen 861 empresas activas a Nivel Nacional segun la
Camara de Comercio de Quito, de las cuales 153 se encuentran afiliadas a

CASEPEC.

2.2.4 Amenaza de Servicios y Productos sustitutivos

En el sector de la seguridad privada, se puede sustituir la seguridad fisica por la
seguridad electronica, como en el caso de la integracion hacia atras por parte de
los clientes, pero representa un gasto mayor ya que la tecnologia se deprecia

rapidamente.
Entre las razones del crecimiento de productos sustitutos se encuentran:
*  Abaratamiento de sustitutos

A medida que la tecnologia avanza, disminuye el precio de los productos
electronicos, entre los cuales se encuentran varios insumos y la misma tecnologia

de la seguridad electrénica.

La amenaza radica en la tendencia de las empresas de la Industria, que en su afan

de abaratar costos optan por el reemplazo de personal por medios electronicos.
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*  Sustitucion inducida por los competidores

Ante la posibilidad de pérdida de clientes, los propios competidores reducen su

margen de ganancias y abaratan sus precios para retener al cliente.

2.2.5 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores dentro del sector de seguridad pueden ejercer un poder de
negociacion importante e incluso amenazante sobre el precio y la calidad del
producto y/o servicio final. Las condiciones que los hacen poderosos tienden a ser

el reflejo de las que hacen poderosos a los compradores.

El poder de negociacion de quienes proveen insumos a las empresas de seguridad

privada esta determinado por:

*  Volumen de compra

Segun el consultor especialista Edgardo Frigo, dentro del sector de la seguridad

privada, por el momento la demanda se divide en dos subsectores principales:

El de Seguridad Fisica, que consiste en la provision de vigilantes y su esquema de
supervision que consume insumos poco especializados como uniformes, equipos
de comunicacion vehiculos, armamento, etc., por lo cual los proveedores cuentan

con un bajo poder de negociacion sobre las empresas de segundad privada y;

El de Seguridad Electronica, que se basa en la instalacion y monitoreo de
elementos de seguridad electronica como camaras, sensores etcétera, que adquiere
la mercancia mediante importaciones de USA, Inglaterra, Alemania e Israel, o
localmente a representantes de grandes proveedores mundiales tales como Sony,
Sensormatic etc. Convirtiéndose en empresas proveedoras de alto poder de

negociacion.

Ambos servicios suelen ser proporcionados por las mismas empresas y la
tendencia dentro del sector es hacia la complementacion de lo fisico y lo

electréonico como estrategia de crecimiento dentro de la industria.
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* Capacidad de Integracion Hacia Adelante

Dentro del sector de la seguridad privada, la integracion hacia adelante no ha sido
un problema latente, puesto que los proveedores no buscan instalar sus propias

empresas de seguridad.

Existen casos, sobre todo en lo referente a seguridad electronica, en los cuales las
empresas proveedores y las de seguridad privada, forman alianzas para proyectos
o licitaciones ante grandes clientes o en algunos proyectos las empresas

proveedoras actuan como competidores funcionales, pero son muy escasos.
* Diferenciacion de Producto

En la seguridad electronica, se invierten millones de dolares en investigacion,
desarrollo y estrategias intensivas de marketing que permite a los proveedores

manejar el precio dentro del mercado.

En cambio, en lo que se refiere a seguridad fisica la diferenciacion de los
productos es poco importante para el sector, a excepcion de los chalecos antibalas,
pero la oferta es alta por lo que disminuye el poder de negociaciéon de los

19
proveedores.

2.3 SEGMENTACION DE MERCADOS

Un mercado se compone de personas y organizaciones con necesidades, dinero
que gastar y el deseo de gastarlo. Sin embargo, dentro de la mayor parte de los

mercados las necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.

Habla del segmento de mercado con el cual va a trabajar COSEVIP Cia. Ltda.
para satisfacer sus necesidades dentro del mercado de la seguridad privada. En

este se ha seleccionado dos segmentos de mercado.

Se tomara en cuenta un mercado tanto empresarial como de los hogares, mediante

la aplicacion de la matriz de segmentacion de mercados para obtener un universo

' http://produccinyse guridadindustrial.blogspot.com/2010/12/analisis-porter-de-las-cinco-
fuerzas.html
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de manera global, para lo cual se procedera a aplicar dos encuestas para cada uno,

y se procedera a realizar la respectiva tabulacion, con el analisis respectivo.

o (lientes Comerciales

Se ha seleccionado a los clientes comerciales (empresas medianas, grandes,
multinacionales) ya que dentro del mercado de la seguridad privada son las que no
solo poseen una cultura corporativa que incluye dentro de sus prioridades a la
seguridad privada sino que ademds poseen una solvencia economica suficiente

para incurrir en gastos de seguridad.

e (lientes Residenciales

Dentro de los segmentos de mercado que se ha seleccionado para prestar servicios
se encuentra el de residencias (conjuntos privados, edificios residenciales, pasajes

con vigilancia armada).

La empresa se encuentra en capacidad de brindar un servicio de seguridad, que

satisfaga las necesidades latentes en el mercado:

Cuadro N° 9: Conceptualizacion del Mercado Meta

Servicios de:
Mecesidades a

- Guardiania Armada
satisfacer

- Servicio de Monitoreo

Empresas privadas de la
ciudad de Quito

- Clientes residenciales de la
ciudad de Quito

Armamento:

- Revolveres

Compradores
potencialmente
interesados

- Escopetas

- Jockey

- Botas
Tecnologias existentes - Chaleco

- Tolete

- Poncho de Agua

- Radio base

- Radio Motorola

- Celulares

Fuente: Investigacion de Campo (COSEVIP)



Para la micro segmentacion se toma en cuenta a los clientes residenciales y
comerciales. Datos obtenidos del INEC por el Censo Econdémico del nimero de
empresas activas en Quito y la Poblacion de Quito 2.239.191 habitantes por el

20% que se considera en el nivel alto.

Cuadro N° 10: Segmentacion de Mercado

COSEVIP CIA. LTDA.

TIPOS DE CARACTERISTICAS CLIENTES CLIENTES
SEGMENTACION RESIDENCIALES | COMERCIALES
SEGMENTACION Provincia Pichincha Pichincha

GEOGRAFICA Canton Quito Quito
SEGMENTACION Numero de clientes 447.838 14.834
DEMOGRAFICA Tamafio Indistinto Empresas,
medianas y
pequeiias
Capacidad financiera Solvente Solvente
Sector Indistinto Publico y Privada
Actividad Indistinto Indistinto
SEGMENTACION | Periodos de adquisicion | Contratacion Anual Contratacion
CONDUCTUAL del servicio Anual

Fuente: http://sthv.quito.gov.ec/ INEC
Elaborado por: Laura Ayabaca

2.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

Se realizard la investigacion de mercados con la finalidad de identificar el
posicionamiento que tienen las empresas de la competencia, factores claves de
éxito y demanda insatisfecha respecto al servicio. Se realizard esta investigacion

mediante la aplicacion de una encuesta a los clientes residenciales y comerciales.
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2.4.1 Muestra

Es la parte de la poblacion que se selecciona, y de la cual realmente se obtiene la
informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuard la medicion

y la observacion de las variables objeto de estudio. (BERNAL, 2000)
2.4.1.1 Muestra Clientes Residenciales

Para obtener la muestra de los clientes residenciales se basara en la micro
segmentacion realizada anteriormente con el 20% (nivel alto) de la poblacién de

Quito.

Formula de la muestra:

Zz*p*q*N
n=
(e2*(N—=1))+2z2+p=xq

Donde:
N: es el tamafio de la poblacién o universo

z: Valor Z critico, correspondiente a un valor dado del nivel de confianza es del

95% por lo que Z sera el 1.96.
e: Es el error muestral, que sera del 5%

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de

estudio.
q: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafo de la muestra

1.96% * 0.5 * 0.5 * 447.838
n=
(0.052(447.838 — 1)) + 1.962 % 0.5 x 0.5
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n = 384

Se debera realizar 384 encuestas a habitantes de Quito.

2.4.1.2 Muestra Clientes Comerciales

Para obtener la muestra de los clientes comerciales se basara en la micro
segmentacion realizada anteriormente con el niimero de empresas activas en
Quito, de acuerdo a estadisticas del INEC por el Censo Econdémico, descontando

las empresas dedicadas a la seguridad privada.

Formula de la muestra:

Zz*p*q*N
n =
(e2*(N—1))+z2*p=xgq

Donde:
N: es el tamafio de la poblacidn o universo

z: Valor Z critico, correspondiente a un valor dado del nivel de confianza es del

95% por lo que Z sera el 1.96.
e: Es el error muestral, que sera del 5%

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de

estudio.
q: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafo de la muestra

69



1.96% * 0.5 * 0.5 * 14.834
n=
(0.052*(14.834 — 1)) + 1.962 * 0.5 % 0.5

n = 374

Se debera realizar 374 encuestas a empresas en Quito.

2.4.2 Diseiio de la Encuesta

2.4.2.1 Encuesta Clientes Residenciales

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

La encuesta presentada a continuacion pretende obtener informacion acerca del sector de
Seguridad Privada en el Distrito Metropolitano de Quito. Los datos proporcionados son anonimos

y se pide que responda con total sinceridad. Gracias por su colaboracion.

Ingreso Mensual Familiar:  $500 o menos ()
$ 501 -700 ()
$ 701 -900 ()
$901- 1200 ()
$ 1200 o mas ()

Tipo de Residencia: Conjunto residencial ()

Casa individual ()
Edificio ()

Marque con una X la respuesta deseada

1. (Considera ud. eficiente el servicio de Seguridad Publica?

SI () NO ( )
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2. (Cree ud. necesaria la Seguridad Privada en la ciudad de Quito?
SI () NO ()

3. ¢(Cuenta con Seguridad Privada su lugar de residencia?
SI () NO ( )

4. ;Como considera ud. el servicio de Seguridad Privada que recibe?
Excelente ( ) Muy Bueno ()
Bueno () Deficiente ()

5. ¢Estaria ud. dispuesto a cambiar de proveedor?
SI () NO ( )

6. ¢;Estaria ud. dispuesto a contratar el servicio de Seguridad Privada?
SI () NO ()

EN CASO DE RESPONDER NEGATIVAMENTE LAS PREGUNTAS 5y6
DAR POR TERMINADA LA ENCUESTA... GRACIAS.

7. ¢(Qué precio estaria dispuesto a pagar por el servicio de guardiania las

24 horas, con los servicios que ud. requiere?

$1000 0 menos () $1001 -1200 ( )
$1201 omas ( )

8. (Cual de los siguientes aspectos considera para contratar una

empresa de seguridad?
Calidad )

Prestigio y confiabilidad de la empresa ()
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Guardias y supervisores bien armados ( )
Precio ( )

9. ;Conoce ud. o ha escuchado a cerca de la empresa COSEVIP CIA.
LTDA.?

SI () NO ( )

10. ;Por qué medio cree ud. adecuado emitir publicidad de los servicios

de COSEVIP?
Radio ()
Prensa escrita ()
Internet ()
Tv ()
Material publicitario ()

;GRACIAS POR SU COLABORACION!
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2.4.2.2 Encuesta Clientes Comerciales

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

La encuesta presentada a continuacion pretende obtener informacion acerca del sector de
Seguridad Privada en el Distrito Metropolitano de Quito. Los datos proporcionados son anonimos

y se pide que responda con total sinceridad. Gracias por su colaboracion.

Tipo de Empresa: Publica ()
Privada ()
Ingreso Mensual : $50.000 o menos

(
$ 51.000 — 100.000 (
$101.000 —200.000  (
$201.000 —500.000 (
$ 501.000 en adelante  (

Ubicacion: Norte ()
Centro ( )
Sur ()
Marque con una X la respuesta deseada
1. Cree ud. que la Seguridad Privada para una empresa es:
Muy importante ()

Importante (G

Poco importante ()

73



2. ;Cuan eficiente cree ud. que son los organismos de Seguridad

Publica?
Muy eficientes ()
Eficientes ()
Poco eficientes ( )
3. ¢Cuenta su empresa con Seguridad Privada?
SI () NO ()

4. (Qué empresa de Seguridad Privada es su proveedor?

Grupo LAAR ()
ARMILED ()
PROSEGUR ()

G4S CORPORATION ()
SEGRES ()

5. ¢Estaria ud. dispuesto a cambiar de proveedor?
SI () NO ()

6. (Estaria ud. dispuesto a contratar Seguridad Privada con los servicios

de seguridad fisica, electronica, monitoreo y asistencia armada?
SI () NO ( )

EN CASO DE RESPONDER NEGATIVAMENTE LAS PREGUNTAS 5y 6
DAR POR TERMINADA LA ENCUESTA... GRACIAS.
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7. ¢(Qué precio estaria dispuesto a pagar por el servicio de guardiania las

24 horas?

$1500 omenos ()  $1501-2000 ( ) $200lomas ( )

8. (Cual de los siguientes aspectos considera para contratar una

empresa de seguridad?
Calidad ( )
Prestigio y confiabilidad de la empresa ()
Guardias y supervisores bien armados ()
Precio ()

9. ;Conoce ud. o ha escuchado a cerca de la empresa COSEVIP CIA.
LTDA.?

SI () NO ()

10. ;Por qué medio cree ud. adecuado emitir publicidad de los servicios

de COSEVIP?
Radio )
Prensa escrita ()
Internet ()
Tv ()
Material publicitario ()

;GRACIAS POR SU COLABORACION!
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2.4.3 Procesamiento de Datos

2.4.3.1 Datos clientes residenciales

Datos Generales

Cuadro N° 11: Tipo de vivienda

OPCION TOTAL %
Conjunto

residencial 162 42%
Casa individual 105 27%
Edificio 117 30%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Tipo de vivienda

M Conjunto residencial

H Casa individual

i Edificio

Grafico N° 13: Tipo de vivienda

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 42% viven en un conjunto residencial, el 31% en
edificio y el 27% en una casa individual, siendo el mayor segmento en lo referente

a clientes residenciales los conjuntos residenciales.
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Ingresos Mensuales Familiares

Cuadro N° 12: Ingresos mensuales

OPCION TOTAL %
500 o menos 26 7%
501 - 700 68 18%
701 - 900 73 19%
901 - 1.200 76 20%
1.200 en

adelante 141 37%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Ingresos mensuales

[——
7%
i 500 o menos
\ i 501 - 700
—— ’ i 701 - 900
19% 901 -1.200
h i 1.200 en adelante

-
T

Grafico N° 14: Ingresos familiares

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 37% tiene ingresos mensuales mayores de

$1.200, el 20% de $900 y en porcentajes menores los ingresos son inferiores.
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Cuestionario

1. ;Considera ud. eficiente el servicio de Seguridad Publica?

Cuadro N° 13: Eficiencia de la Seguridad Publica

OPCION TOTAL %

Sl 169 44%
NO 215 56%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Servicio de Seguridad Publica

M Sl
E NO

Grafico N° 15: Eficiencia de la Seguridad Publica

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 44% considera eficiente el servicio de Seguridad

Publica que se ofrece en la ciudad, mientras que el 56% lo considera ineficiente.
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2. (Cree ud. necesaria la Seguridad Privada en la ciudad de Quito?

Cuadro N° 14: Importancia de la Seguridad Privada

OPCION TOTAL %

Sl 270 70%

NO 114 30%

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca
Importancia de la Seguridad Privada

i S|
H NO

Grafico N° 16: Importancia de la Seguridad Privada

Del 100% de los encuestados, el 70% considera importante el servicio de

Seguridad Privada en la ciudad debido a los altos indices de delincuencia,

Elaborado por: Laura Ayabaca

mientras que el 30% lo considera poco importante.
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3. (Cuenta con Seguridad Privada su lugar de residencia?

Cuadro N° 15: Seguridad Privada en lugar de residencia

OPCION TOTAL %

Sl 238 62%
NO 146 38%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Grafico N° 17: Seguridad Privada en lugar de residencia

Seguridad Privada en lugar de residencia

M S|
EHNO

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 62% cuenta con seguridad privada en su lugar de
residencia, mientras que el 38% no lo ha contratado, lo que significaria una

oportunidad para aumentar las ventas en la empresa.
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4. ;Como considera ud. el servicio de Seguridad Privada que recibe?

Cuadro N° 16: Calidad del servicio que recibe

OPCION TOTAL %

Excelente 79 21%
Muy Bueno 68 18%
Bueno 121 32%
Deficiente 116 30%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Calidad del servicio

H Excelente
E Muy Bueno

ki Bueno

M Deficiente

Grafico N° 18: Calidad del servicio que recibe

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 31% considera el servicio actual como bueno, el
30% lo considera deficiente y solo el 21% considera el servicio como excelente.
Se puede tomar como una ventaja el que los clientes definan al servicio que

reciben actualmente como deficiente.
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5. ¢Estaria ud. dispuesto a cambiar de proveedor?

Cuadro N° 17: Cambiar de proveedor

OPCION TOTAL %

SI 229 60%
NO 155 40%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 60% estaria dispuesto a cambiar de proveedor si

se le ofreciera un mejor servicio y a un precio mas competitivo, mientras que el

Cambiar de proveedor

M S|
HNO

Grafico N° 19: Cambiar de proveedor

Elaborado por: Laura Ayabaca

40% mantendria el servicio con su proveedor actual.
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6. ¢;Estaria ud. dispuesto a contratar el servicio de Seguridad Privada?

Cuadro N° 18: Contratar el servicio de seguridad

OPCION TOTAL %

SI 278 72%
NO 106 28%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Contratar Seguridad Privada

M S
E NO

Grafico N° 20: Contratar el servicio de seguridad

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 72% contrataria el servicio de seguridad privada
si no lo tuviera, mientras que el 28% lo considera innecesario. Es posible
demostrar a este grupo de personas que el servicio de seguridad no es innecesario

porque en la actualidad la el indice de delincuencia esta creciendo.
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7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por el servicio de guardiania las

24 horas, con los servicios que ud. requiere?

Cuadro N° 19: Precio del servicio

OPCION TOTAL %

1.000 0 menos 154 40%
1.001 - 1.200 144 38%
1.201 o mds 86 22%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Precio del servicio

i 1.000 o menos
i 1.001-1.200

k4 1.201 o mas

Grafico N° 21: Precio del servicio

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 40% contrataria el servicio de seguridad privada
a un precio entre 1000 dolares o menos, el 38% pagaria por el servicio entre 1.001

y 1.200 dolares y el 22% pagaria mas de 1.200 dolares.
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8. ¢Cual de los siguientes aspectos considera para

empresa de seguridad?

Cuadro N° 20: Aspectos para contratar el servicio

contratar una

OPCION TOTAL %
Calidad del servicio 95 25%
Prestigi fiabilidad

restigio y confiabilida 103 7%
Guardias y supervisores
bien armados y
capacitados 119 31%
Precio del servicio 67 17%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

T —

Aspectos para contratar Seguridad Privada

M Calidad del servicio

M Prestigio y confiabilidad

id Guardias y supervisores
bien armados y capacitados

H Precio del servicio

Grafico N° 22: Aspectos para contratar el servicio

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 31% considera importante que los guardias se

encuentren bien armados y capacitados, el 27% considera mas relevante el

prestigio y confiabilidad de la empresa y el 17% toma en cuenta el precio del

Servicio.
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9. ;Conoce ud. o ha escuchado a cerca de la empresa COSEVIP CIiA.

LTDA.?
Cuadro N° 21: Conoce a COSEVIP
OPCION TOTAL %
Sl 118 31%
NO 266 69%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

COSEVIP CiA. LTDA

Sl

EHNO

Gréafico N° 23: Conoce a COSEVIP

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 31% conoce o ha escuchado hablar acerca de
COSEVIP, mientras que el 69% no conoce los servicios de la empresa, lo que
demuestra la falta de promocién y publicidad de la empresa y por ende justifica el

proyecto a realizarse.
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10. ;Por qué medio cree ud. adecuado emitir publicidad de los servicios

de COSEVIP?
Cuadro N° 22: Medios Publicitarios

OPCION TOTAL %
™v 63 16%
Prensa escrita 36 9%
Radio 84 22%
Internet 103 27%
Material publicitario 98 26%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Medios Publicitarios

HTV
M Prensa escrita

i Radio

M Internet

M Material publicitario

Grafico N° 24: Medios Publicitarios

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 27% considera el internet como el mejor medio
de publicidad, 26% el material como vallas, banners, entre otros y con un menor
porcentaje la prensa escrita, estos resultados deben tomarse en cuenta al

seleccionar los medios de publicidad.
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2.4.3.2 Datos clientes comerciales

Tipo de Empresa

Cuadro N° 23: Tipo de Empresa

OPCION TOTAL %

PUblica 108 29%
Privada 266 71%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Tipo de Empresa

H Publica

H Privada

Grafico N° 25: Tipo de Empresa

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 71% es de una empresa privada, mientras que el

29% es de una empresa publica.
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Ubicacién de la Empresa

Cuadro N° 24: Ubicacion de la Empresa

OPCION TOTAL %

Norte 188 50%
Centro 99 26%
Sur 87 23%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Ubicacion '

M Norte
M Centro

d Sur

Grafico N° 26: Ubicacion de la Empresa

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 50% tiene su empresa en el sector norte de la

ciudad, el 27% en el centro de Quito y el 23% en el sector sur.
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Ingresos anuales

Cuadro N° 25: Ingresos anuales

OPCION TOTAL %
50.000 0 menos 126 34%
51.000 - 100.000 93 25%
101.000 - 200.000 41 1%
201.000 - 500.000 65 17%

501.000 en

adelante 49 13%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Ingresos anuales

i 50.000 o menos
& 51.000 - 100.000
‘ * ’ ki 101.000 - 200.000
) i 201.000 - 500.000
\ A 4

i 501.000 en adelante

-

Grafico N° 27: Ingresos anuales

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 34% de las empresas tienen un ingreso anual de
50.000 dolares, un 25% tiene ingresos entre 51.000 hasta 100.000 dolares y solo

el 13% tienen unos ingresos mayores de 500.000 ddlares.
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1. Cree ud. que la Seguridad Privada para una empresa es:

Cuadro N° 26: Importancia de la Seguridad Privada

OPCION TOTAL %

Muy importante 165 44%
|mportante 128 34%
Poco importante 81 22%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Importancia de la Seguridad Privada

M Muy importante
M Importante

kd Poco importante

Grafico N° 28: Importancia de la Seguridad Privada

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 44% de las empresas consideran muy importante
el servicio de Seguridad Privada y solo el 22% lo considera poco importante, sin
considerar los indices de delincuencia que se registran en la actualidad y que

afectan mayormente al sector empresarial.
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2. (Cuan eficiente cree ud. que son los organismos de Seguridad

Publica?
Cuadro N° 27: Eficiencia de la Seguridad Publica
OPCION TOTAL %
Muy eficientes 65 17%
Eficientes 102 27%
Poco eficientes 207 55%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Eficiencia de la Seguridad Publica .

E

H Muy eficientes

H Eficientes

i Poco eficientes

Grafico N° 29: Eficiencia de la Seguridad Pablica

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 55% considera el servicio de Seguridad Publica
poco eficiente, el 27% lo considera eficiente y tan solo el 18% lo considera muy
eficiente. Por tanto es posible que las empresas se inclinen por la contratacion de

seguridad privada.
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3. ¢Cuenta su empresa con Seguridad Privada?

Cuadro N° 28: Seguridad Privada en la empresa

OPCION TOTAL %

SI 233 62%
NO 141 38%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Seguridad Privada en la empresa

M S|

ENO

Grafico N° 30: Seguridad Privada en la empresa

Del 100% de los encuestados, el 62% ya posee el servicio de seguridad privada en
la empresa y tan solo el 38% no ha contratado aun el servicio, ya sea por falta de

presupuesto o porque cuenten con el apoyo de la seguridad publica.

Elaborado por: Laura Ayabaca
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4. ;Qué empresa de Seguridad Privada es su proveedor?

Cuadro N° 29: Empresas de Seguridad

OPCION TOTAL %

Grupo LAAR 88 24%
ARMILED 4] 1%
PROSEGUR 103 28%
G4S CORPORATON 79 21%
SEGRES 63 17%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Empresas de Seguridad -
H Grupo LAAR
H ARMILED
i PROSEGUR
i@ G4S CORPORATION
14 SEGRES

Grafico N° 31: Empresas de Seguridad

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 28% ha contratado el servicio de la empresa
PROSEGUR, el 23% al Grupo LAAR, el 21% a G4S CORPORATION, el 17% a
SEGRES y por ""ultimo el 11% a ARMILED.



5. ¢Estaria ud. dispuesto a cambiar de proveedor?

Cuadro N° 30: Cambio de proveedor

OPCION TOTAL %

S| 149 40%
NO 225 60%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Cambiar de proveedor

S|

ENO

Gréafico N° 32: Cambio de proveedor

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 60% no cambiaria al proveedor del servicio que
mantiene actualmente, mientras que el 40% cambiaria al proveedor si se le

ofreciera un mejor servicio y a un precio mas competitivo.

95



6. ¢;Estaria ud. dispuesto a contratar Seguridad Privada con los servicios

de seguridad fisica, electronica, monitoreo y asistencia armada?

Cuadro N° 31: Contratar Seguridad Privada

OPCION TOTAL %

Sl 263 70%
NO 11 30%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Contratar Seguridad Privada

Sl
H NO
T

Grafico N° 33: Contratar Seguridad Privada

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 70% contrataria el servicio de seguridad privada
si no lo tuviera, mientras que el 30% lo considera innecesario, como se menciond

en la pregunta 3, una de las causas seria el apoyo de la policia nacional.
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7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por el servicio de guardiania las

24 horas?
Cuadro N° 32: Precio del servicio
OPCION TOTAL %
1.500 o0 menos 126 34%
1.501 - 2.000 152 4%
2.001 en adelante 96 26%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

E H 1.501 - 2.000
!
‘ k4 2.001 en adelante
4
T

Gréfico N° 34: Precio del servicio

Precio del servicio

i 1.500 o menos

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 40% contrataria el servicio de seguridad privada
entre 1.500 y 2.000 dolares y solo el 26% pagaria mas de 2.000 dolares por el

servicio.
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8. (Cual de los siguientes aspectos considera para contratar una

empresa de seguridad?

Cuadro N° 33: Aspectos para contratar Seguridad Privada

OPCION TOTAL %
Calidad del servicio 106 28%
Prestigi fiabilidad

restigio y confiabilida 76 1%
Guardias y supervisores
bien armados y
capacitados 114 30%
Precio del servicio 75 20%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Aspectos para contratar Seguridad Privada

M Calidad del servicio
: H Prestigio y confiabilidad

il Guardias y supervisores
bien armados y capacitados

31%

;._,

Grafico N° 35: Aspectos para contratar Seguridad Privada

H Precio del servicio

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 31% considera importante que los guardias se
encuentren bien armados y capacitados, el 21% considera mas relevante el
prestigio y confiabilidad de la empresa y el 20% toma en cuenta el precio del

servicio.
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9. ;Conoce ud. o ha escuchado a cerca de la empresa COSEVIP CIiA.

LTDA.?
Cuadro N° 34: Conoce a COSEVIP
OPCION TOTAL %
N 125 33%
NO 249 67%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

COSEVIP CiA. LTDA

i S|
ENO

Grafico N° 36: Conoce a COSEVIP

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 67% no conoce o no ha escuchado hablar de la
empresa de seguridad COSEVIP, mientras que el 33% si conoce a la empresa, y al
igual que la encuesta aplicada a los hogares, esto seria por la falta de un plan de

marketing.
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10. ;Por qué medio cree ud. adecuado emitir publicidad de los servicios

de COSEVIP?
Cuadro N° 35: Medios Publicitarios

OPCION TOTAL %
v 63 17%
Prensa escrita 37 10%
Radio 108 29%
Internet 123 33%
Material publicitario 43 1%
TOTAL 374 100%

Elaborado por: Laura Ayabaca

Medios Publicitarios

M Tv

M Prensa escrita

|

' M Internet

i Radio

i Material publicitario

|

L
o

Gréafico N° 37: Medios Publicitarios

Elaborado por: Laura Ayabaca

Del 100% de los encuestados, el 33% considera al Internet como el mejor medio
publicitario, el 29% a la radio, el 17% a la TV y tan solo el 10% a la prensa

escrita.
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2.5 DEMANDA DEL SERVICIO

El principal propdsito que se persigue con el analisis de la demanda es determinar
y medir cudles son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con
respecto al producto, asi como determinar la posibilidad de participacion del

producto en la satisfaccion de dicha demanda®

Para determinar la demanda en este proyecto se tomard en cuenta los datos del
micro segmentacion entre los clientes comerciales y residenciales, dando un total
de 462.672 posibles clientes por el porcentaje de aceptacion del servicio que en

promedio seria del 71% segun datos de la investigacion.

Cuadro N° 36: Proyeccion Demanda Anual

Afios N° Demanda
demandantes Actual
Ano 1 462.672 328.497
Afio 2 472.851 335.724
Ano 3 483.254 343.110
Ano 4 493.885 350.658
Ano 5 504.751 358.373
Ano 6 515.855 366.257
Ano 7 527.204 374.315
Ano 8 538.802 382.550
Ano 9 550.656 390.966
Ano 10 562.770 399.567

Elaborado por: Laura Ayabaca

2.6 OFERTA DEL SERVICIO

El sistema de economia de mercado, para desarrollar sus funciones, descansa en el
libre juego de la oferta y la demanda. Es necesario centrarse ahora en el estudio de
la oferta y la demanda en un mercado para un bien determinado. Se supone que
los planes de cada comprador y cada vendedor son totalmente independientes de
los de cualquier otro comprador o vendedor. De esta forma se asegurara que cada

uno de los planes de los compradores o vendedores dependa de las propiedades

2 LARA, Byron: Como realizar proyectos de inversion Paso a Paso, Quito, 2010
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objetivas del mercado y no de conjeturas sobre posibles comportamientos de los
demds. Con estas caracteristicas se tendria un mercado perfecto, en el sentido de
que hay un niimero muy grande de compradores y vendedores, de forma que cada
uno realiza transacciones que son pequefias en relacion con el volumen total de las

transacciones. !

Para la presente investigacion se ha tomado en cuenta el nimero de ofertantes del
servicio de seguridad privada al cliente residencial y al cliente comercial. Y para
determinar el nimero de clientes se tomo el porcentaje de clientes que ya cuentan

con el servicio de Seguridad Privada.

Para la proyeccion de la oferta se toma en cuenta el porcentaje de crecimiento

anual.

Cuadro N° 37: Oferta Actual

Clientes N° N°
Empresas clientes
atienden
Comerciales 380 277.660
Residenciales 481 9.197
TOTAL OFERTA 286.857

Elaborado por: Laura Ayabaca

Cuadro N° 38: Proyeccion de Oferta Anual

Afios Oferta
Anual
Ano 1 286.857
Afo 2 293.167
Afo 3 299.617
Ao 4 306.209
Afo 5 312.945
Afo 6 319.830
Afo 7 326.866
Afo 8 334.057
Afo 9 341.407
Afo 10 348918

Elaborado por: Laura Ayabaca

?' BACA, Urbina: Metodologia de la investigacion, 2006. Pag. 49
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2.7 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha se podria definir como la demanda de espacio que el
mercado no puede satisfacer por razones diversas, como problemas de precio,
disponibilidad del espacio suficiente para cubrir necesidades, localizacion, entre

otros aspectos.”

Cuadro N° 39: Proyeccion Demanda Insatisfecha

Afos Demanda Oferta Demanda

Insatisfecha
Afo 1 328.497 286.857 41.640
Ano 2 335.724 293.167 42.557
Ao 3 343.110 299.617 43.493
Ano 4 350.658 306.209 44.450
Ano 5 358.373 312.945 45.428
Ano 6 366.257 319.830 46.427
Ano 7 374.315 326.866 47.448
Ano 8 382.550 334.057 48.492
Ano 9 390.966 341.407 49.559
Ao 10 399.567 348.918 50.649

Elaborado por: Laura Ayabaca

El calculo de la demanda insatisfecha demuestra que la propuesta de marketing
podré ser aplicable puesto que existe ain mercado sin satisfacer y el cual se puede

captar para incrementar las ventas de la empresa COSEVIP.

Como se mencionara en el analisis financiero se espera que la presente propuesta
permita el incremento del 5% en las ventas del préximo afio mientras que para el

segundo hasta quinto afo de proyeccion el incremento sea del 1%.

Para determinar el porcentaje de participacion en el mercado de la empresa, se
tomara como referencia los ingresos totales de la organizacion establecidos en el
Estado de Resultados del analisis financiero y los precios del servicio, de acuerdo

a la segmentacion realizada, como se presenta en el siguiente cuadro:

2 BACA, Urbina: Metodologia de la investigacion, 2006. Pag. 51
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Sin la propuesta Afio 2012

INGRESOS TOTALES | PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE
PARTICIPACION EN | PARTICIPACION EN
EL MERCADO DE EL MERCADO DE
EMPRESAS HOGARES
244.116,77 60% 40%
TOTAL 59 empresas 54 hogares

Como se puede observar en el cuadro anterior los ingresos actuales del afio 2012
arrojan un resultado de $244.116,77 estableciendo un precio de $2500 por cada
paquete de servicio a empresas y $ 1800 por paquete de servicio a hogares; lo que
indica que la empresa cubre el 60% del mercado, atendiendo un total de 59
empresas anuales, y cubre el 40% a hogares atendiendo un total de 54 hogares

anuales.

Con la propuesta Afo 2012

INGRESOS TOTALES | PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE
PARTICIPACION EN | PARTICIPACION EN
EL MERCADO DE EL MERCADO DE
EMPRESAS HOGARES
260.910,79 60% 40%
TOTAL 62 empresas 57 hogares

Como puede analizar en el cuadro anterior, al momento de aplicar la propuesta se
manifiesta un incremento en el nimero de empresas y de hogares, dando como

resultado que se atenderd a 62 empresas y a 57 hogares.
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CAPITULO 111

3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 ANALISIS FODA
Cuadro N° 40: Matriz FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Existencia de cartera e Crecimiento del PIB
e Personal capacitado e  Aumento de la delincuencia
e Afos de experiencia e Reduccion de costos en
e Asesoramiento juridico y tendencias tecnoldgicas
financiero e Apoyo gubernamental por el
e Servicio de calidad incremento de fuentes de empleo
e Negociacion con proveedores
de servicios de seguridad
DEBILIDADES AMENAZAS

e Falta de un modelo de
planificacion estratégica de
marketing.

e Limitada capacidad
organizacional.

e Fuerza laboral con bajo
nivel académico.

e Escasa publicidad.

e Falta de promociones para el
servicio.

e Aumento en la inflacién y por
tanto en los precios.

e Inestabilidad politica.

e Rivalidad entre competidores
por la alta oferta de servicios

e Poder de negociacion de los
clientes

e  Productos sustitutos

Elaborado por: Laura Ayabaca
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3.2 ANALISIS EXTERNO
3.2.1 POAM o Perfil de Oportunidades y Amenazas

El perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) es la metodologia que
permite identificar y valorar las amenazas y oportunidades potenciales de una
empresa. Dependiendo de su impacto e importancia, un grupo estratégico puede
determinar si un factor dado en el entorno constituye una amenaza o una

oportunidad.
Para elaborar el POAM se realiza lo siguiente:

1. Obtencién de informacion primaria o secundaria sobre cada uno de los
factores objeto andlisis.

2. Identificacion de las oportunidades y amenazas

3. El grupo estratégico selecciona las areas de analisis y sobre cada una
realiza una tormenta de ideas.

4. Priorizacion y calificacion de los factores externos

5. Calificacion del impacto

6. Elaboracion del POAM

El POAM asi elaborado permitird realizar al analisis del entorno corporativo, el
cual presentara la posicion de la compafiia frente al medio en el que se
desenvuelve, tanto en el grado como en el impacto a cada factor sobre el

2
negocio.”

2 http://gerest.es.tl/ ANALISIS-POAM.htm
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MATRIZ POAM

Cuadro N° 41: Matriz POAM

Inflacién

Tasas de interés X Ox

Riesgo Pais X Ax

Subempleo

Pobreza X Ax
Delincuencia

Falta de confianza

Reduccion de costos
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Crecimiento Poblacional
POLITICO LEGISLATIVO
Inestabilidad Politica
TECNOLOGICO
Tecnologia en Ecuador
Tendencias Tecnoldogicas
5 FUERZAS DE PORTER
Negociacion Proveedores
Rivalidad entre competidores
Negociacion de los Clientes
Nuevos Integrantes
Productos Sustitutos

Elaborado por: Laura Ayabaca
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Oportunidades

Ol: Las Tasas de interés se mantienen estables
02: Aumento de la produccion nacional

03: Reduccion en los costos de materias primas
04: Incremento de la delincuencia

O5: Falta de confianza de la sociedad en general
06: Crecimiento Poblacional

O7: Avance de la tecnologia en Ecuador

08: Tendencias tecnologicas

09: Negociacion con los proveedores

O10: Nuevos integrantes (Nuevos proveedores, nuevos clientes)

Amenazas

Al: Aumento del porcentaje inflacion y por ende en los precios
A2: Proliferacion de Empresas Ilegales

A3: Incremento del desempleo y subempleo

A4: Incremento de la pobreza

AS5: Posicionamiento de la Competencia

A6: Inestabilidad politica que afecta a la economia del pais

AT7: Poder de negociacion de los proveedores

AS8: Poder de negociacion de los clientes
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A9: Productos sustitutos

3.3 ANALISIS INTERNO

3.3.1 PCI o Perfil de competencia internas®

3.3.1.1 Capacidad Administrativa
e Planificacion

COSEVIP CIA. LTDA. esta conformada por tres socios: Leda. Cristina Tamayo
Carrera, Sr. Marcelino Zavala Guadalupe e Ing. Ivan Ayabaca Peralta, quienes
conforman la Junta General de Socios y la administracion estd dada por el

Gerente General de la misma.

e Organizacion

El personal de la compafiia estd conformado por 60 guardias que corresponden al

personal operativo, y 15 personas en las areas administrativas.

Su estructura administrativa estd compuesta por Gerente General, Supervisor de

Operaciones, Contador, Secretaria, Asesor Juridico y Jefe de Personal.
e Direccion

La compaiia se dedica a prestar servicios de proteccion y vigilancia privada, de
bienes muebles e inmuebles, de investigacion, de transporte y custodia de valores,
bajo el directo control y supervision de la Autoridad Publica, y las demds que

sefiale la ley.

** http://gerest.es.tl/ ANALISIS-PCLhtm
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3.3.1.2 Capacidad de Mercadeo (Marketing)
e Cartera del Negocio

COSEVIP CiA. LTDA. Es una organizacion que procura una relacion con sus
clientes a largo plazo, es decir satisfacer sus necesidades y expectativas desde el

primer dia.

Ademas la publicidad con la que cuenta COSEVIP no es tan agresiva, al contrario
es una publicidad de referencia, es decir que los clientes comentan de los servicios

de la empresa y asi se obtiene nuevos clientes.

e C(Clientes de COSEVIP

La empresa de seguridad es una industria que cuenta con un amplio mercado con

el cual se trabaja, es asi que COSEVIP trabaja con empresas publicas y privadas.

A continuacién se enlistan las empresas que COSEVIP mantiene como sus

clientes:
EMPRESA PUBLICA

INSTITUCION: UNIDAD DE GESTION Y EJECUCION DE
DERECHO PUBLICO FIDEICOMISO
AGD — CFN NO MAS IMPUNIDAD

INSTITUCION DIRECCION PROVINCIAL DE OBRAS
PUBLICAS DE BOLIVAR

INSTITUCION: AGENCIA DE  GARANTIAS DE

DEPOSITO

INSTITUCION: MINISTERIO DE FINANZAS
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INSTITUCION: CONSEJO PROVINCIAL

INSTITUCION: INAMHI

INSTITUCION: SECAP

INSTITUCION: COMISION ANTICORRUPCION

INSTITUCION: IESS

INSTITUCION: CASA DE LA CULTURA ECUATORIANA

EMPRESA PRIVADA

INSTITUCION: UNIVERSIDAD POLITECNICA
SALESIANA
QUITO

INSTITUCION: MHE “REPUESTOS ORIGINALES PARA
MAQUINARIA Y EQUIPO PESADO

INSTITUCION: ADMINISTRACION INTEGRAL CIA.

LTDA.
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INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:
INSTITUCION:

INSTITUCION:

AUTOMOTORES Y ANEXOS - CUENCA
SOCIEDAD FUNERARIA NACIONAL
HERSA CIA LTDA.
TRAUMAMED S.A.

AUDITORES ASOCIADOS S.A.
GASOLINERA OCC. REPSOL
COMANDATO S.A.
ODONTOTAL S.A.
OROPOLIMEROS

COMATECNICA CIA. LTDA.
TOSCANA

ARQUITECTURA LIVIANA
GRUNENTHAL

INSELEC

CLIRSEN

CEDAL CIA LTDA.

SEGUROS EQUINOCCIAL
AUTOBOXES

SABROSANO

TRANS INTERNACIONAL CARGO
QUITARO PRODUCCIONES

CELTEL
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INSTITUCION: ORIENT
INSTITUCION: SWISS PLAZA
INSTITUCION: FLORES CAYAMBE
INSTITUCION: FLORESMA S.A.

CONJUNTOS RESIDENCIALES
INSTITUCION: CONJUNTO DOS HEMISFERIOS
INSTITUCION: EDIFICIO MARINO
INSTITUCION: EDIFICIO ANA MARIA
INSTITUCION: CONJUNTO AZCUNAGA
INSTITUCION: EDIFICO KIOTO
INSTITUCION: CONJUNTO MARIBEL
INSTITUCION: EDIFICO TENIS IV
INSTITUCION: CONJUNTO EL FUNDADOR
INSTITUCION: EDIFICIO ACCESS
INSTITUCION: EDIFICIO ASSISI

INSTITUCIONES BANCARIAS Y FINANCIERAS

INSTITUCION:
LTDA.

INSTITUCION:

COOPERATIVA  COTOCOLLAO

CORFOCESANTIA
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INSTITUCIONES EDUCATIVAS

INSTITUCION: UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE
QUITO

e Producto y/o servicio

COSEVIP tiene una variedad en servicios de seguridad tanto en fisica como

electronica:
Seguridad: Residencial
Comercial

Electrénica

Servicios: Vigilancia armada
Custodia y transporte de valores
Investigaciones
Asesoramiento y estudios de seguridad

Instalacion de sistemas electronicos

e Distribucion

El cliente proporciona el horario en el cual desea que la empresa empiece con sus
labores, por ello la distribucion es inmediata, se coordina con los supervisores y
guardias disponibles para horarios, reemplazos y saca francos, ademas vigila la

puntualidad y eficiencia en el servicio mediante monitoreo las 24 horas.
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MATRIZ PCI

COMPETENCIAS INTERNAS

Factores
Personal capacitado
Asesoramiento juridico y financiero
No cuenta con investigacion de mercados
Existencia de cartera

Falta de un modelo de planificacion estratégica de
marketing

Proveedores de seguridad electronica
Ubicacion geografica accesible
Limitada capacidad organizacional
Falta de un departamento de marketing
Servicios de calidad

Precios competitivos

Fuerza laboral con bajo nivel académico
Escasa publicidad

Falta de Promociones para el servicio

Elaborado por: Laura Ayabaca

Cuadro N° 42: Matriz PCI
FORTALEZAS DEBILIDADES

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
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3.4 Factores de Exito de las Estrategias FODA

Cuadro N° 43: Factores de éxito de las Estrategias FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Personal capacitado. e Falta de un modelo de planificacion
e Asesoramiento juridico-financiero estratégica de marketing.
e Existencia de cartera e Limitada capacidad organizacional.
e Servicio de calidad e Escasa publicidad
e Falta de promociones para el
servicio
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Crecimiento del PIB. e Aumento d@ la inflacion y por tanto
) . en los precios
e Aumento de la delincuencia. . .
. e Inestabilidad politica
e Reduccién de costos. . .
i . e Rivalidad entre competidores por la
e Tendencias tecnologicas. L
N L q alta oferta de servicios
* cgociacion con proveedores. e Negociacion de los clientes.
e Productos sustitutos.

Elaborado por: Laura Ayabaca

3.4.1 Estrategias de Factores de Exito
Financiero

e Realizacion de los estados financieros como instrumentos de evaluacion para

medir la rentabilidad.

e Se debera mantener los pagos de los créditos realizados al dia con la finalidad de

acceder con facilidad a otro crédito.

e Oftrecer al proveedor fidelizacidon por parte de la empresa con el fin de obtener

costos bajos.

Cliente

e Estudio de mercado, estrategias publicitarias, mercadotecnia.
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e Mensualmente realizar actualizaciones de cartera para conocer a los nuevos

clientes y comunicarse con los mismos para preguntar sobre el servicio obtenido.
Procesos
e C(Creacion de un estandar del servicio de seguridad que manejaré la empresa.
Aprendizaje

e Programacion de cursos de capacitacion en talleres adecuados con las
herramientas de seguridad y con instructores altamente capacitados en seguridad

fisica.

En COSEVIP Cia. Ltda., se toma en cuenta al cliente externo como parte fundamental de
la empresa, mientras que el cliente interno, motor del negocio, ha sido desatendido por lo
cual es necesario tomar en cuenta la satisfaccion de los dos clientes, para cumplir con los
objetivos planteados; ya que cuando el cliente interno se encuentra en un ambiente

laboral agradable ofrecera al cliente externo un servicio de calidad.

CALIDAD EN EL SERVICIO
SATISFACCION
 — Y  FIDELIDAD
'::] DEL CLIENTE
E—
EMPLEADOS PRODUCTIVOS

Elaborado por: Laura Ayabaca
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3.5 MATRIZ DEFENSIVA PARA OBTENER LOS OBJETIVOS DE

PRODUCCION
MATRIZ DEFENSIVA
Ponderacién
Alta........... 5
Media 3
Baja.......... 1
FORTALEZAS | DEBILIDADES | OPORTUNIDADES AMENAZAS
Personal Falta de  un | Crecimiento del PIB. | Aumento de la
capacitado. . .
modelo de Aumento  de  la inflacion 'y por
Asesoramiento planificacion delincuencia. tanto en los precios
juridico-financiero | estratégica de _ Inestabilidad
. Reduccion de costos
marketing. olitica
Existencia de en tendencias | P
cartera Limitada tecnologicas. Rivalidad entre
capacidad ”
o ) Apoyo competidores por
Servicio de calidad organizacional.
la alta oferta de
gubernamental por el
Fuerza laboral | . servicios
incremento de fuente
con bajos niveles de empleo. Negociacion de los
académicos .
., clientes.
Negociacion con
Escasa publicidad proveedores. Productos
Falta de sustitutos.
promociones para
el servicio

Fuente y Elaborado por: Laura Ayabaca

119




MATRIZ DEFENSIVA
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AMENAZAS g
=
. ., 16
Aumento en la inflacion 5 1 5 5
Inestabilidad politica 1 1 3 1 6
Rivalidad entre competidores 1 1 3 1 6
Negociacion entre clientes 1 1 1 1 4
PROMEDIO TOTAL 8 4 12 8

Fuente y Elaborado por: Laura Ayabaca

Objetivos Preliminares:

@

90

1. Establecer campafias publicitarias a través de los medios publicitarios mas

acogidos por cliente y clientes de la competencia.

2. Implementar un modelo de planificacion estratégico de marketing con objetivos a

corto y largo plazo.
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3. Diferenciar el servicio dandole un valor agregado.

4. Elaborar una cadena de valor que defina los procesos criticos de la empresa

3.6 MATRIZ OFENSIVA PARA OBTENER LOS OBJETIVOS DE

CRECIMIENTO
MATRIZ OFENSIVA
oP
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D| = S | 5 = = >
= ~ 8 ) 3] o
o 5 b "g S &
E| & =) O ) 3 a
= e go
<
S V4
FORTALEZAS
Existencia de cartera
s 15|15 |3 |19 \‘)
Personal capacitado
P 50103 |1 |1 | M
Asesoramiento juridico financiero
) 50501 |5 |1 |
Servicio de calidad
505035 |1/[19 ‘)

Fuente y Elaborado por: Laura Ayabaca

PROMEDIO TOTAL 20 - 16 | 6
L)

Objetivos Preliminares:

1. Realizar nuevas negociaciones con proveedores con el fin de tener los costos del

mercado mas competitivos.
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2. Establecer procesos para mejorar la existencia de cartera y la atencion del cliente

con el fin de atender sus sugerencias y quejas

3. Conservar precios comodos y competitivos para el cliente.

4. Crecer e incursionar en nuevos segmentos de mercado.

3.7 MATRIZ FODA PARA OBTENER LAS ESTRATEGIAS DE LOS
OBJETIVOS ANTES DESCRITOS

ESTRATEGIAS OPORTUNIDADES AMENAZAS
e  Crecimiento del PIB e Aumento en la inflacién
e  Aumento de la y por tanto en los precios.
delincuencia e Inestabilidad politica.
e  Reduccién de costos e Rivalidad entre
en tendencias tecnoldgicas competidores por la alta
e Apoyo oferta de servicios
gubernamental por el e  Poder de negociacion de
incremento de fuentes de los clientes
empleo Productos sustitutos
Negociacion con proveedores
de servicios de seguridad
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

e Personal capacitado.

e Asesoramiento

juridico y
financiero.

e Existencia de
cartera.

e Servicio de calidad

e Servicio de calidad y

diversificado de
acuerdo a las
necesidades del
cliente.

e Estrategia de

liderazgo en costos
e Estrategia de
especializacion

e Asesoramiento sobre

el servicio e
importancia del
mismo.

e Offrecer nuevos servicios
y perfeccionarlos.

e Rapidez en el servicio.

e Intensificar las visitas a
las diferentes empresas
y conjuntos
residenciales.

e Ofrecer el servicio a

precios competitivos.
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DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

e Falta de un modelo
de planificacion
estratégica y de
marketing.

e Limitada capacidad
organizacional.

e Fuerza laboral con
bajo nivel
académico.

e Escasa publicidad.

e Falta de
promociones para el

servicio.

e Establecer
actividades
interactivas en punto
de contacto donde se
informe del servicio
que presta la
empresa.

e (Capacitacion
permanente para el
personal.

e Planificaciones
anuales

e Medicion del alcance
y resultados
conseguidos con una
planificacion.

e Expansion a nivel

nacional.

e Fijacion de un precio
competitivo.

e Crear el departamento
de marketing.

e Establecer estrategias
que permitan la
penetracion  en el
mercado.

e Establecer estrategias de
precio, plaza,
promocion.

e Fijacion de precios
Psicologicas para ser
mas atractivos en vista
del cliente.

e Desarrollar actividades
promocionales y de
ventas que permitan
motivar el consumo.

e Fidelizar cliente a través
de los descuentos y

publicidad.

Fuente y Elaborado por: Laura Ayabaca

3.8 PLANES DE ACCION POR CADA UNO DE LOS OBJETIVOS

DETERMINADOS

Después de los objetivos descritos en los puntos 3.5 y 3.6 se procede a establecer los

temas estratégicos para luego proponer los planes de accion

Dichos temas estratégicos estan establecidos de acuerdo a las perspectivas del Balanced

Scorecard.
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Cuadro N° 44: Temas Estratégicos

NO

TEMAS ESTRATEGICOS

FINANCIERA

CLIENTE

PROCESO
INTERNO

CRECIMIENTO
Y
APRENDIZAJE

Diferenciacion del servicio

con la agregacion de valor

Conservar  precios  cdémodos
y competitivos para el cliente

Evaluar y Controlar los costos
y gastos con los que incurre la
empresa

Mejorar las ventas

Aprovechar la ubicacion
de puntos de venta dando un
servicio de calidad enfocado en
las necesidades del cliente

Establecer campafias publicitarias
a través de los medios
publicitarios mas acogidos por el
cliente

Establecer procesos para
mejorar la atencion del cliente con
el fin de atender sus sugerencias y
quejas

Crecer e incursionar en nuevos
segmentos de mercado

Induccién y
personal  para
competencias

capacitacion  al
mejorar  sus

10

Implementar un
estratégico de marketing
objetivos a corto y largo plazo

plan
con

11

Elaborar una cadena de valor que
defina los procesos criticos de la
empresa

Fuente y Elaborado por: Laura Ayabaca

Los temas estratégicos establecidos en la matriz anterior dan la pauta para establecer las

acciones de acuerdo a los objetivos establecidos. Cabe recalcar que para establecer las

acciones a realizar se ha establecido de acuerdo a las perspectiva del Balance Scorecard.
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Cuadro N° 45: Acciones Estratégicas

OBJETIVOS ACCIONES
PERSPECTIVA ESTRATEGICOS ESTRATEGICAS
Evaluar y Controlar los
costos
Reducir el nivel de costos y |y gastos con los que incurre
gastos de la organizacion la empresa
§ Realizar nuevas cotizaciones
o de publicidad e implementar
Z nuevos instrumentos de
2‘1 Incrementar el Presupuesto marketing para llegar al
= de marketing cliente
Compra de nuevos
Incrementar los niveles de instrumentos tecnologicos
inversion en tecnologia que estén en el mercado
Conservar precios comodos
y competitivos para el Negociar con nuevos
cliente proveedores
Establecer campafias
publicitarias Investigacion de mercados
a través de los medios que permitan conocer a
publicitarios mas acogidos través de que canales le
por el cliente gustaria al cliente informarse
Incrementar la cartera de Conservar precios comodos
clientes y competitivos
Invertir en publicidad como
A Incrementar el nivel de método de comunicacion del
E conocimiento del servicio servicio
&=
=
@)
Aprovechar la ubicacion
de puntos de venta dando un
Incrementar la satisfaccion servicio de calidad enfocado
del cliente en las necesidades del cliente
Otorga un servicio de calidad | Incrementar la confianza del
personalizada cliente
Recibir quejas y sugerencias
para retroalimentar a la
organizacion, otorgandole al
cliente confianza Fidelizar al cliente
o Establecer procesos para Establecer procesos para
E mejorar la atencion del mejorar la atencion del
&= cliente con el fin de atender | cliente con el fin de atender
E sus sugerencias y quejas sus sugerencias y quejas
=i
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Realizar un plan estratégico
de marketing que permita
establecer estrategias de
acuerdo a los objetivos
propuestos por la
organizacion

Implementar un plan
estratégico de marketing con
objetivos a corto y largo
plazo

Realizar estudios de mercado
para conocer los gustos y
preferencias del cliente

Diferenciar el servicio

Mejorar el indice de valor
agregado

Elaborar una cadena de valor
que

defina los procesos criticos
de la empresa

Dar a conocer al personal el
direccionamiento estratégico
que tiene la empresa con el
fin de que el mismo se
mantenga informado

Proporcionar una respuesta
rapida o toma de decisiones
inmediatas

CRECIMIENTO

Investigar nuevos nichos de
mercado con el fin de
incursionar en ellos

Crecer e incursionar en
nuevos
segmentos de mercado

Incrementar el nivel de
trabajo de los trabajadores a
través de las capacitaciones

Induccidn y capacitacion al
personal para mejorar sus
competencias

Incrementar el nivel de
trabajadores

capacitados en la gestion del
negocio

Desarrollar capacidades
estratégicas

Fuente y Elaborado por: Laura Ayabaca
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MATRIZ DE LOS PLANES DE ACCION

Cuadro N° 46: Planes de Accion

PERSPECTIVA ACTIVIDAD OBJETIVO TIEMPO RESPONSABLE RECURSOS META INDICADORES
H|T|F
Optimizar el uso de | Reducir el nivel de | 1 afio Gerente Financiero X Reducir en un Nivel de Costos y gastos
recursos costos y gastos de 15% los C+a 100
= *
financieros la organizacion costos y Ventas
gastos
é Incrementar los Incrementar el 1 afio Gerente financiero X Aumentar el Incremento del presupuesto
= niveles de ventas presupuesto de presupuesto _ Presupuesto actual .
% marketing en un 5% Presupuesto anterior
<
Z
= Mejorar la Incrementar los 1 afio Gerente Financiero X Invertir el ROA ( ROA actual 1) il
=l — *
rentabilidad de la niveles de y Gerente General 10% de las ROA anterior
empresa inversion en utilidades en
tecnologia la compra de
tecnologia
Dar a conocer al Establecer 1 afio Jefe de ventas X | x |[x Conocer Nivel de conocimiento del servicio
cliente el servicio campafias cuales son los
que ofrece la publicitarias a medios de NCS
empresa. través de los publicidad __ # de Personas que conocen el servicio
- medios de mas utilizados Total de clientes
E comunicacion mas por el publico.
= acogidos
—
®
Precios Incrementar la 1 afio Jefe de ventas X Incrementar Nivel de Clientes
competitivos cartera de clientes enun 10% la
# Clientes nuevos
cartera de NC = . 100
clientes en Total clientes
comparacion
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al ano

anterior.
Acogida del Servicio de calidad | 1 afio Vendedores Atender al Acogida del servicio
servicio personalizado cliente
personalmente AS = # Clientes Actuales
# Clientes afio anterior
Mejorar la relacion | Recibir quejas y 6 meses Encargado de Que las Nivel de Satisfaccion
entre los clientes sugerencias para Quejas y sugerencias
actuales y retroalimentar la sugerencias sean mayores NS = # Clientes satisfechos
potenciales organizaciéon a las quejas. # Clientes atendido
Establecer Realizar un plan 1 afio Gerente General Cumplir al Nivel de implementacion
lineamientos que estratégico de 100% los
permitan mejorar marketing que objetivos del NI = # de proy y prog ejecutados «100
todas el area de permita establecer plan de # de proy y prog paneados
marketing y ventas | estrategias de marketing.
de la organizacion acuerdo a los
objetivos
propuestos por la
organizacion.
o Diferenciar al Mejorar el indice Que el valor Incrementar el indice de valor agregado
E producto de la de valor agregado. agregado del
E competencia y ser servicio sea VA = Valor agregado actual .
Z pioneros. 100% Valor agregado anterior
diferente del
de la
competencia.
Inducir al personal | Dar a conocer al 1 afio Gerente General y Que el 100% | Nivel de conocimiento del personal

sobre el
direccionamiento
de la empresa para
que el mismo se
identifique con la

personal el
direccionamiento
estratégico que
tiene la empresa
con el fin de que el

Recursos Humanos

del personal
conozca la
empresa.

Conocimiento actual
NC

= *
Conocimiento anterior
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organizacion. mismo se mantenga
informado.
Expandir la Crecer e 2 afios Gerente General Incursionar un | Incremento de la demanda
empresa incursionar en 20% en
nuevos nichos de nuevos nichos D = Demanda Actual .
mercado de mercado, Demanda Anterior
o Contar con Incrementar el 1 afio Jefe de Recursos Que la Nivel de satisfaccion del recurso humano
E personal altamente | nivel de Humanos productividad '
= motivado productividad de suba afio a NSRH = Personal satisfecho «100
E los trabajadores. afio el 5% Total personal
Q
g Mejorar el Desarrollar 1 afio Jefe de Recursos Mejorar el Nivel de empleados capacitados en el
desempefio y capacidades Humanos desempefio de | negocio de la empresa
destrezas de la estratégicas los
personal de la trabajadores NEC = Total de Personal capacitado
organizacién- en un 5% Total personal
* 100

Fuente: Propia

Elaborado por: Laura Ayabaca
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3.9 MAPA ESTRATEGICO A TRAVES DEL BALANCE SCORECARD

Cuadro N° 47: Mapa estratégico

VENTAS

T ——

PERSPECTIVA FINANCIERA

Reducir el nivel de
costos y gastos

incrementar el
presupuesto de
marketing

h
Incrementar los niveles

de inversién en
tecnologia

/*\

Incrementar
cartera de clientes

Incrementar el nievel
de conocimiento del
servicio

Incrementar la
satisfacccion del

PERSPECTIVA DEL CLIENTE

Incremento de la
confianza del cliente

Fidelizacién del
cliente

implementacion de
un plan estratégico
de marketing

Diferenciacion del
servicio

Proporcionar una
respuesta rapida

PERSPECTIVA INTERNA

Mejorar el indice de
valor agregado

Incrementar numero
de trabajadores
capacitados

Desarrollar
capacidades
estratégicas

PERSPECTIVA DE
CRECIMIENTO

Crecer e incursionar en
nuevos segmentos de
mercado
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA ESTRATEGICA

Sera vital el desarrollo de un plan de implementacion de las estrategias, que guiara a la
empresa COSEVIP en los pasos que debera seguir. Por la tanto todo se coordinara con
todos los colaboradores y el gerente de la misma, para la realizacion de dichas

actividades, que irdn acorde con las metas y objetivos que se han planteado.

Es de suma importancia que todo el personal tenga total conocimiento del Plan de
Marketing Estratégico que la empresa COSEVIP pretende implementar, integrandolos y

definiendo los responsables de cada actividad con el fin de lograr el resultado esperado.

Se debe designar personal responsable para cada tarea, y los recursos requeridos para el

cumplimiento de cada actividad.

Dentro del presupuesto del ano estimado en la meta del presente Plan de Mercadeo
Estratégico, se basard en las tacticas planteadas con anterioridad, con el fin de

incrementar las ventas de la empresa.
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4.1 CADENA DE VALOR
Cuadro N° 48: Cadena de Valor

DRECCONGENERALDERECURSS HUMANOS

ORGANZACION INTERNA Y TECNOLOGIcA

INFRAESTRUCTURA Y AMBIENTE

ABASTECIVENTO

WIARGEN DE SERVICIO

0 MARVETINGY| |PERSONAL DE 0t TGN (TROS

VENTAS | | CONTACTO CLENTES

Elaborado por: Laura Ayabaca

4.2 MAPEO DE LOS PROCESOS

Se debe entender que el mapeo de los procesos es describir los subprocesos y las

actividades de las mismas para el desarrollo de la matriz de procesos.*

Para la presente tesis se realizard la descripcion de los procesos de acuerdo y una vez
descritos los subprocesos se realizard el mapeo de las actividades a llevarse a cabo en

cada uno de los subprocesos.

* https://eventioz.com/events/qu-es-mapeo-de-procesos-principios-de-implementacin
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Cuadro N° 49: Proceso ID, marketing y Ventas

I+D
MARKETING Y

e Busqueda de nuevos
mercados

e Politicas de
comunicacion

e Gestidon de la

e |dentificacidn de
oportunidades.

e I|dentificacion de
nuevas necesidades

e Busqueda de nuevas

. . publicidad
combinaciones
e Desarrollar plan de
marketing
e Ejecutar plan de
marketing

Cuadro N° 50: Proceso personal de contacto, soporte fisico y habilidades, prestacion

7

PRESTACION

z

CONTACTO
SOPORTE FISICO Y

PERSONAL DE
HABILIDADES

° uejas y Sugerencias . . -
Quejas y Sug e Mejoramiento de la * Rt

¢ Mantenimiento .
. y calidad ¢ Venta
mejora e Post- Venta

Una vez desarrollados los procesos se debe realizar el mapeo de las actividades por cada

uno de los subprocesos.
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Cuadro N° 51: Desarrollo de los procedimientos del ID

IDENTIFICACION DE
OPORTUNIDADES

. Se debe observar, el
manejo que lleva a cabo
los directivos de la
empresa y cudl es el
impacto externo que esta
generando.

. Se debe realizar un analisis
externo, de los servicios
que la gente desea
adquirir, los medios que
utiliza para llegar a este
servicio.

. Medir en que porcentaje
la gente esta adquiriendo
el servicio que ofrece la
empresa.

. Realizar un control
interno, mediante la
aplicacion de entrevistas a
los clientes si se sienten
satisfechos.

. Realizar un diagndstico de
Oportunidades, y medir
cuadl es el impacto.

IDENTIFICACION DE NUEVAS
NECESIDADES

COMBINACIONES

BUSQUEDA DE NUEVAS

. Analizar el mercado a
donde se ofrece los
servicios de guardiania.

. Aplicar encuestas a los
clientes sobre la
aceptacion de nuevos

servicios

. 3. Se descubre la nueva
necesidad.

. Se desarrolla la nueva

necesidad, mediante la
publicidad en el mercado.

. Medir a corto plazo la
implementacion del nuevo
servicio.

. Realizar un diagnéstico
interno, para saber si la
empresa esta en
capacidad de poder
implementar nuevos
productos a los que ya
ofrece.

. Establecer encuestas a los
clientes de la busqueda de
nuevas combinaciones.

. Aplicar sugerencias
otorgadas por el cliente.
. Medir a corto plazo la

implementacién de
nuevas combinaciones o
combos comerciales.
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MERCADOS

BUSQUEDA DE NUEVOS

Planificar
estrategias
adecuadas, que
logren alcanzar
nuevos mercado
y cumplir
objetivos
planteados.
Realizar una
planificacion
comercial.
Analizar el nuevo
mercado
objetivo.

Cuadro N° 52: Desarrollo de los procedimientos del marketing

COMUNICACION

POLITICAS DE

. Establecer
parametros en
los que se
establezca
relaciones entre
las personas de la
empresa.

e  Aplicarun
control de
comunicacion

e  Establecer flujo
gramas que
ayudenala
comunicacion
tanto para los
empleados y con
los clientes

GESTION DE LA
PUBLICIDAD

o Establecer una
planificacion
correcta de la
campafia
publicitaria.

. Definir los objetivos
publicitarios

. Identificar un
mercado o publico
al cual se destine la
publicidad

o Definir los medios
mas idoneos, para
poner en marcha la
campafia
publicitaria.

. Transmitir el
mensaje
publicitario.

MARKETING

DESARROLLAR PLAN DE

MARKETING

EJECUTAR PLAN DE

e  Andlisisdela
situacion interna
y externa.

e  Proponer un plan
de marketing

. Una vez
establecido el
Plan de
Marketing, se
debe poner en
marcha.

o Evaluar a corto
plazo, el impacto
en los clientes
del Plan de
Marketing
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Cuadro N° 53: Desarrollo de los procedimientos del personal de contacto

QUEJAS Y SUGERENCIAS
MANTENIMIENTO Y MEJORA

e Difundir y contar al
cliente como acceder
al proceso de
reclamo o sugerencia

e Recepcion de los
reclamos y
sugerencias.

e Rastreo del reclamo
O sugerencia

e Confirmaciéon del
reclamo o sugerencia

e Recoleccién de la
informacién

e Analisis y evaluacién

e Verificacidon de los
resultados del
proceso

e Seguimiento del
proceso de manejo
de reclamos

e Auditoria del

DR proceso.
e Evaluacion inicial del . .,
] e Revision por la
reclamo o sugerencia . .
direccion

e Investigacion del
reclamo o sugerencia
Respuesta

e Comunicaciény
decisiéon

e Cierre del reclamo o
sugerencia

e Acciones correctivas,
preventivas o de
mejora.
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Cuadro N° 54: Desarrollo de los procedimientos de soporte fisico y habilidades

MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD

e Probar la necesidad de
mejoramiento.

e |dentificar los
proyectos concretos
de mejoramiento.

e Organizar para la
conclusion de los
proyectos.

e Organizar para el
diagndstico de las
causas

e Diagnosticar las
causas.

Preveer la soluciones.
Provar que las
soluciones son
efectivas bajo
condiciones de
operacion.

e Preveer un sistema de
control para mantener
lo ganado
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Cuadro N° 55: Desarrollo de los procedimientos de la prestacion

PRE-VENTA

Localizacion de base
de datos.
Verificacion de base

de datos
Calificacion de
candidatos.
Planifica visitas
Visita a sus clientes.
Proporciona
informacion del
servicio

Cotiza el servicio.
Negocia con el
cliente.

VENTA

Bienvenida al cliente
Informa sobre el
servicio

Realiza contrato
Factura

Emite facturay
contrato

Emite la orden de
pago a facturacion.
Receptan pago.
Entrega de una copia
de lafacturay
contrato al cliente.
Recepcion de
facturasy copias a
despacho.

POST-VENTA

138

Comunicacion con el
cliente a través de
llamadas telefdnicas,
fax, internet

Informa al cliente
motivo de llamada.
Pide informacion
sobre |a calidad del
servicio.

Recepta informacion.
Realiza reporte para
enviar al Gerente
Envia informe a
Gerencia




4.3 MATRIZ DE LOS PROCESOS

Las siguientes matrices muestran la forma o manera de seguir el cumplimiento de

los procesos:

Proceso de Identificacion de Oportunidades actual

Cuadro N° 56: Flujograma de Oportunidades Actual

Proceso de Identificacion
de Oportunidades

Jefe de Marketing

\ 4

REALIZAR UN
ANALISIS INTERNO
DE LA EMPRESA

A\ 4
CUANTIFICACION
DEL SERVICIO
REQUERIDO

—

APLICACION DEL
CONTROL INTERNO

v

REALIZAR UN
DIAGNOSTICO DE
OPORTUNIDADES

Fase

Fuente: COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Identificacion de Oportunidades

Cuadro N° 57: Matriz de Oportunidades Actual

. . . Fecha:
Proceso: Identificacion de Oportunidades ecla .
Departamento: Marketing
TIPODE costo THEMPO
Ne RESPONSABLE | DESCRIPCION
HR PR [|:|] VA |NVA |TOTAL |[VA [NVA |TOTAL
1 Jefe de Marketing | calizar un andlisis | 1.000 | 500 | 1.500 | 1.500 | 500 2.000
interno de la empresa
3 Jefe de Marketing | CU@ntificacion el X 480 | 20 500 | 1.200 | 300 1.500
SE€rviCio requerldo
4 Jefe de Marketing. ﬁft’;‘;;‘”o“ de control |y 9.000 | 1.000 | 10.000 | 10.000 | 650 | 10.650
Realizar un
5 Jefe de Marketing | diagnostico de| X 1.000 | 200 1.200 1.600 300 1.900
oportunidades
TOTAL 11.480 | 1.720 | 13.200 |14.300 | 1.750 | 16.050

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso de Identificacion de Oportunidades Propuesto

Cuadro N° 58: Flujograma de Oportunidades Propuesto

Proceso de Identificacion
de Oportunidades

Jefe de Marketing

\ 4

REALIZAR UN
ANALISIS INTERNO
DE LA EMPRESA

) 4

REALIZAR UN
ANALISIS EXTERNO
DE LA EMPRESA

\ 4
CUANTIFICACION
DEL SERVICIO
REQUERIDO

APLICACION DEL
CONTROL INTERNO

\ 4

REALIZAR UN
DIAGNOSTICO DE
OPORTUNIDADES

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca

141



Proceso Identificacion de Oportunidades

Cuadro N° 59: Matriz de Oportunidades Propuestas

Fecha:

Proceso: Identificacion de Oportunidades 5
Departamento: Marketing

TIPO DE

ACTIVIDAD COSTO TIEMPO

N° RESPONSABLE DESCRIPCION

O H VA |NVA |TOTAL [VA |NVA |TOTAL
L val N

1 Jefe de Marketing iﬁ:ﬁfjﬁie };“emi)‘fs‘:ls X 950 | 50 | 1.000 | 1.430 | 10 | 1.440

2 Jefe de Marketing Sftaehrrzlgrde‘ll:e rj;f;;zls X 950 | 50 | 1.000 | 960 | 40 | 1.000

3 Jefe de Marketing ;‘I{f‘fctfcrz:f;l @ del X 480 | 20 500 960 | 40 | 1.000

Aplicacion de control

4 Jefe de Marketing. | X 2.500 | 500 3.000 | 9.100 500 9.600
nterno
Realizar un

5 Jefe de Marketing | diagnostico de| X 950 50 1.000 1.340 100 1.440
oportunidades
TOTAL 5.830 | 670 6.500 | 13.790 | 690 14.480

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Identificacion de nuevas necesidades Proceso actual

Cuadro N° 60: Flujograma de Identificacion de Necesidades Actual

Identificacion de nuevas
necesidades

Jefe de Marketing

(

\ INICIO

ANALIZAR EL
MERCADO

APLICAR

ENCUENTAS A
CLIENTES

IMPLEMENTACION
DE LA NUEVA
NECESIDAD

PUBLICIDAD DEL
NUEVO SERVICIO

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Identificacion de nuevas necesidades Proceso Actual

Cuadro N° 61: Matriz de Identificacion de Necesidades Actual

Fecha:

Proceso: Identificacion de nuevas necesidades :
Departamento: Marketing

TIPO DE

ACTIVIDAD COSTO TIEMPO

N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
g (¢ D VA NVA |TOTAL| VA NVA | TOTAL

1 |Jefe de Marketing rﬁgifjs estudio del | 1.000 | 50 | 1.050 | 2.800 | 10 | 2.810

Aplicar encuestas a

2 |Jefe de Marketing |} X 1.670 | 50 | 1.720 | 10.000 | 40 | 10.040
clientes
3 | Jefe de Marketing | Plementar la nueva X 1200 | 20 | 1.220 | 29.000 | 40 | 29.040
necesidad
4 |Jefe de Marketing, | F ublicidad del nuevo o 19.000 | 500 | 19.500 | 9.600 | 500 | 10.100
SE€TVi1C10
TOTAL 22.870 | 620 | 23.490 | 51.400 | 590 | 51.990

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Identificacion de nuevas necesidades Proceso Propuesto

Cuadro N° 62: Flujograma de Identificacion de Necesidades Propuesto

Identificacion de nuevas
necesidades

Jefe de Marketing

ANALIZAR EL
MERCADO

APLICAR

ENCUENTAS A
CLIENTES

IMPLEMENTACION
DE LA NUEVA
NECESIDAD

PUBLICIDAD DEL
NUEVO SERVICIO

MEDICION A CORTO

PLAZO DEL NUEVO
SERVICIO

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Identificacion de nuevas necesidades Proceso Propuesto

Cuadro N° 63: Matriz de Identificacion de Necesidades Propuesto

Proceso: Identificacion de nuevas necesidades Fecha: :
Departamento: Marketing
Ag”ll"liglll;iD COSTO TIEMPO
N° |RESPONSABLE | DESCRIPCION
iAo N VA | NVA [TOTAL| VA | NVA |TOTAL
I | Jefe de Marketing | /\Palizar estudiodel -1 950 | 50 | 1.000 | 2300 | 10 | 2.310
mercado
2 |Jefe de Marketing | Plicar encuestas a X 1450 | 50 | 1.500 | 9.550 | 50 | 9.600
clientes
3| Jefe de Marketing | Plementar la nueva X 900 | 100 | 1.000 | 28770 | 30 | 28.800
necesidad
4 |Jefe de Marketing, | F ublicidad del nuevo o 18700 | 50 | 18750 | 9.560 | 40 | 9.600
SE€TVi1C10
Medicion a corto
5 |Jefe de Marketing | plazo del nuevo X 5 1 6 9.550 50 9.600
servicio
TOTAL 22.005 | 251 | 22256 | 59.730 | 180 | 59.910

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de bisqueda de nuevas combinaciones

Cuadro N° 64: Flujograma de busqueda de nuevas combinaciones

Proceso de Busqueda de
nuevas combinaciones

Jefe de Marketing

=

\ 4

REALIZAR UN
DIAGNOSTICO
INTERNO

v

ESTABLECER
ENCUESTAS A LOS
CLIENTES DE
NUEVAS
COMBINACIONES

1

APLICAR
SUGERENCIAS POR
EL CLIENTE

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de bisqueda de nuevas combinaciones

Cuadro N° 65: Matriz de busqueda de nuevas combinaciones

Fecha:

Proceso: Busqueda de nuevas combinaciones 5
Departamento: Marketing

TIPO DE

ACTIVIDAD COSTO TIEMPO

N° | RESPONSABLE DESCRIPCION

|0 | ¢ | [ YA | NVA |[TOTAL| VA | NVA |TOTAL

I | Jefe de Marketing | Realizar un. X 2500 | 300 | 2.800 | 10.000 | 10 | 10.010
diagnostico interno

Establecer encuestas a
2 Jefe de Marketing | los clientes de nuevas X 2.000 50 2.050 9.800 50 9.850
combinaciones

Aplicar sugerencias

3 |Jefe de Marketing por el cliente

X 500 100 600 30.000 30 30.030

TOTAL 5.000 | 450 5.450 | 49.800 90 49.890

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de busqueda de nuevas combinaciones

Cuadro N° 66: Flujograma de busqueda de nuevas combinaciones (propuesto)

Proceso de Busqueda de
nuevas combinaciones

Jefe de Marketing

REALIZAR UN
DIAGNOSTICO
INTERNO

v

ESTABLECER
ENCUESTAS A LOS
CLIENTES DE
NUEVAS
COMBINACIONES

—

APLICAR
SUGERENCIAS POR
EL CLIENTE

v

MEDIR A CORTO
PLAZO, LA
IMPLEMENATCION
DE NUEVAS
COMBINACIONES
EN LOS SERVICIOS

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de busqueda de nuevas combinaciones

Cuadro N° 67: Matriz de buisqueda de nuevas combinaciones (propuesto)

Proceso: Busqueda de nuevas combinaciones Fecha: 5
Departamento: Marketing
; Ag"ll"liglll;iD COSTO TIEMPO
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
HE VRS |D] VA | NVA [TOTAL| VA | NVA |TOTAL
I | Jefe de Marketing | Realizar un. X 950 | 50 | 1.000 | 9.560 | 10 | 9.570
diagndstico interno
Establecer encuestas a
2 |Jefe de Marketing |los clientes de nuevas X 1.450 50 1.500 | 9.550 50 9.600
combinaciones
3| Jefe de Marketing | APlicar sugerencias X 10 1 11 | 28770 | 30 | 28.800
por el cliente
Medir a corto plazo la
4 | Jefe de Marketing, | mPlementacion de X 1.000 | 50 | 1.050 | 13.000 | 1.000 | 14.000
nuevas combinaciones
en los servicio
TOTAL 3.410 151 3.561 | 60.880 | 1.090 | 61.970

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de busqueda de nuevos mercados

Cuadro N° 68: Flujograma de busqueda de nuevos mercados (actual)

Proceso de busqueda de
nuevos mercados

Jefe de Marketing

INICIO

PLANIFICACION DE
ESTRATEGIAS

REALIZAR

PLANIFICACION
COMERCIAL

ANALISIS DEL
NUEVO MERCADO
OBJETIVO

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de Busqueda de nuevos mercados

Cuadro N° 69: Matriz de busqueda de nuevos mercados (actual)

Proceso: Busqueda de nuevos mercados Fecha: 5
Departamento: Marketing
A(T:;I;%Dnin COSTO TIEMPO
N° |RESPONSABLE | DESCRIPCION
U | L] | vA | NVA |[TOTAL| VA | NVA |TOTAL
I | Jefe de Marketing | F 2nificacion de X 4000 | 50 | 4.050 | 10.000 | 10 | 10.010
estrategias
2 | Jefe de Marketing | Re@lizar planificacion X 3.000 | 50 | 3.050 | 10.000 | 50 | 10.050
comercial
3| Jefe de Marketing |/21alisis del nuevo X 1.000 | 100 | 1.100 | 29.000 | 80 | 29.080
mercado objetivo
TOTAL 8.000 | 200 | 8.200 | 49.000 | 140 | 49.140

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso propuesto de Biusqueda de nuevos mercados

Cuadro N° 70: Flujograma de busqueda de nuevos mercados (propuesto)

Proceso de busqueda de
nuevos mercados

Jefe de Marketing

INICIO

PLANIFICACION DE
ESTRATEGIAS

REALIZAR

PLANIFICACION
COMERCIAL

ANALISIS DEL
NUEVO MERCADO
OBJETIVO

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso propuesto de Bisqueda de nuevos mercados

Cuadro N° 71: Matriz de busqueda de nuevos mercados (propuesto)

Fecha:

Proceso: Busqueda de nuevos mercados -
q Departamento: Marketing

TIPO DE

ACTIVIDAD COSTO TIEMPO

N° | RESPONSABLE DESCRIPCION

. D Vv |]:|] VA NVA |TOTAL| VA NVA | TOTAL

I | Jefe de Marketing | F 2nificacion de X 3450 | 50 | 3.500 | 9560 | 10 | 9.570
estrategias

Realizar planificacion

2 |Jefe de Marketing . X 2.950 50 3.000 9.550 50 9.600
comercial
3| Jefe de Marketing |/21alisis del nuevo X 980 | 20 | 1.000 | 28770 | 30 | 28.800
mercado objetivo
TOTAL 7380 | 120 | 7.500 | 47.880 | 90 | 47.970

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de politicas de comunicacion

Cuadro N° 72: Flujograma de politicas de comunicacion (actual)

Proceso Politicas de
Comunicacion

Jefe de Marketing

INICIO
MEDIR

PARAMETROS DE
COMUNICACION

APLICAR UN

CONTROL DE
COMUNICACION

ANALISIS DEL
NUEVO MERCADO
OBJETIVO

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de politicas de comunicacion

Cuadro N° 73: Matriz de politicas de comunicacion (actual)

de comunicacion

L ., Fecha:
Proceso: Politicas de comunicacion 5
Departamento: Marketing
Ag'll‘liglII;iD COSTO TIEMPO
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
PRES |]: VA | NVA |TOTAL| VA | NVA |TOTAL

I | Jefe de Marketing | Viedir pardmetros de | 4000 | 50 | 4.050 | 8000 | 10 | 8.010

comunicacion

. Aplicar un control de

2 |Jefe de Marketing ., X 3.000 50 3.050 8.500 50 8.550

comunicacion
3 | Jefe de Marketing | St20lecer Flujograma |- 1.000 | 100 | 1.100 | 6.650 | 80 | 6.730

TOTAL

8.000 | 200 8.200 | 23.150 | 140 | 23.290

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Politicas de Comunicacion

Cuadro N° 74: Flujograma de politicas de comunicacion (propuesto)

Proceso Politicas de
Comunicacion

Jefe de Marketing

INICIO

MEDIR
PARAMETROS DE
COMUNICACION

APLICAR UN

CONTROL DE
COMUNICACION

ANALISIS DEL
NUEVO MERCADO
OBIETIVO

v

Establecimiento de
nuevas politicas

FIN

Fase

Fuente: propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Politicas de Comunicacion

Cuadro N° 75: Matriz de politicas de comunicacion (propuesto)

L ., Fecha:
Proceso: Politicas de comunicacion 5
Departamento: Marketing
; Ag"}liglll;iD COSTO TIEMPO
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
U u]] VA | NVA [TOTAL| VA | NVA |TOTAL
L \%
I | Jefe de Marketing | Viedir pardmetros de | 2500 | 50 | 2550 | 6.000 | 10 | 6.010
comunicacion
. Aplicar un control de
2 | Jefe de Marketing L X 1.750 50 1.800 | 7.000 50 7.050
comunicacion
3 | Jefe de Marketing | LStablecer Flujograma |- 1200 | 50 | 1250 | 6.000 | 30 | 6.030
de comunicacion
Establecer nuevas
4 |Jefe de Marketing |politicas de X 500 30 530 3.000 30 3.030
comunicacion
TOTAL 5.950 180 6.130 | 22.000 | 120 22.120

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de Gestion de Publicidad

Cuadro N° 76: Flujograma de gestion de publicidad (actual)

Proceso de Gestion de
Publicidad

Jefe de Marketing

INICIO

PLANIFICACION DE
LA CAMPARNA
PUBLICITARIA

DEFINIR OBJETIVOS
PUBLICITARIOS

IDENTIFICAR
MERCADO AL CUAL
ESTA DESTINADO
LAS PUBLICDAD

'

TRANSMITIR EL
MESAJJE
PUBLCIHTARIO

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de Gestion de Publicidad

Cuadro N° 77: Matriz de gestion de publicidad (actual)

Fecha:

P : Gestion de la publicidad ;
TS SRR S PR Departamento: Marketing

TIPO DE

ACTIVIDAD COSTO TIEMPO (Minutos)

N° | RESPONSABLE DESCRIPCION

U (O H]] VA | NVA |TOTAL| VA | NVA |TOTAL

I |Jefe de Marketing | P 12nificaciondela |y 2500 | 50 | 2550 | 6.000 | 50 | 6.050
campaia publicitaria

Definir objetivos

2 | Jefe de Marketing o X 1.750 50 1.800 8.000 80 8.080
publicitarios
Identificar mercado al

3 Jefe de Marketing | cual esta destinado la X 1.200 50 1.250 8.000 30 8.030
publicidad

4 |Jefe de Marketing | LFenSmitir el mensaje | 1480 | 30 | 1510 |26.000 | 30 | 26.030
publicitario

TOTAL 6.930 180 7.110 | 48.000 | 190 48.190

Fuente: COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Gestion de Publicidad

Cuadro N° 78: Flujograma de gestion de publicidad (propuesto)

Proceso de Gestion de
Publicidad

Jefe de Marketing

PLANIFICACION DE
LA CAMPANA
PUBLICITARIA

DEFINIR OBJETIVOS
PUBLICITARIOS

IDENTIFICAR
MERCADO AL CUAL
ESTA DESTINADO
LAS PUBLICDAD

A 4

DEFINIR MEDIOS DE
COMUNICACION

TRANSMITIR EL

MESAJJE
PUBLCIITARIO

FIN

Fase

Fuente: propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Gestion de Publicidad

Cuadro N° 79: Matriz de gestion de publicidad (propuesto)

Fecha:
P 2 tion de la publicidad
roceso: Gestion de la publicida Departamento: Marketing
, A ggglgi]) COSTO TIEMPO (Minutos)
N° |RESPONSABLE DESCRIPCION
D 9. VA NVA | TOTAL| VA NVA |TOTAL
I |Jefe de Marketing | P 12nificaciondela |y 1950 | 50 | 2.000 | 6.000 | 10 | 6.010
campaia publicitaria
2 | Jefe de Marketing | 2Ciir objetivos X 1950 | 50 | 2.000 | 7.000 | 50 | 7.050
publicitarios
Identificar mercado al
3 |Jefe de Marketing |cual esta destinado la X 0 0 0 6.000 30 6.030
publicidad
4 |Jefe de Marketing | Dciinir medios de X 0 0 0 3.000 | 50 | 3.050
comunicacion
5 |Jefe de Marketing | | ransmitir el mensaje | 1470 | 30 | 1.500 | 26.000 | 30 | 26.030
publicitario
TOTAL 5.370 130 5.500 | 48.000 170 48.170

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de desarrollo del Plan de Marketing

Cuadro N° 80: Flujograma de desarrollo del Plan de Marketing (actual)

Proceso Desarrollar Plan
de Marketing

Jefe de Marketing

INICIO

ANALISIS DE LA
SITUACION
INTERNA DE LA
EMPRESA

!

ANALISIS DE LA
SITUACION
EXTERNA DE LA
EMPRESA

l

PROPONER UN
PLAN DE
MARKETING

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de desarrollo del Plan de Marketing

Cuadro N° 81: Matriz de desarrollo del Plan de Marketing (actual)

Proceso: Desarrollo del plan de marketing

Fecha:

Departamento: Marketing

, Aggglgi]) COSTO TIEMPO (Minutos)
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
U (O H]] VA | NVA |[TOTAL| VA | NVA |TOTAL

Analisis de la
1 |Jefe de Marketing |situacion interna y 1.950 50 2.000 | 7.000 10 7.010

externa

. Proponer un Plan de

2 |Jefe de Marketing . X 1.950 50 2.000 5.000 50 5.050

Marketing.

TOTAL 3.900 100 4.000 | 12.000 60 12.060

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso propuesto de desarrollo del Plan de Marketing

Cuadro N° 82: Flujograma de desarrollo del Plan de Marketing (propuesto)

Proceso Desarrollar Plan
de Marketing

Jefe de Marketing

\ 4
ANALISIS DE LA
SITUACION
INTERNA DE LA
EMPRESA

\4
ANALISIS DE LA
SITUACION
EXTERNA DE LA
EMPRESA

A\ 4

PROPONER UN
PLAN DE
MARKETING

v

DESARROLLAR EL
PLAN DE
MARKETING

v

EJECUTAR

EVALUAR

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto del Desarrollar Plan de Marketing

Cuadro N° 83: Matriz de desarrollo del Plan de Marketing (propuesto)

. Fecha:
Proceso: Desarrollo del plan de marketing Di;)aa:'tamento: Marketing
, A ggelgi]) COSTO TIEMPO (Minutos)
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
O |[]| vA | NVA |[TOTAL| VA | NVA |TOTAL
I | Jefe de Marketing | “Analisis de la situacion | - 950 | 50 | 1.000 | 6.000 | 10 | 6.010
interna y externa
2 | Jefe de Marketing | © roponer un Plan de X 0 0 0 480 5 485
Marketing.
3 | Jefe de Marketing | DcSarollarel plande 1o 500 | 50 | 550 | 2300 | 20 | 2320
marketing
4 |Jefe de Marketing | Ejecutar y evaluar X 0 0 0 480 0 480
TOTAL 1450 | 100 | 1.550 | 9.260 | 35 | 9.295

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de ejecutar el Plan de Marketing

Cuadro N° 84: Flujograma para ejecutar el Plan de Marketing (actual)

Proceso de Ejecutar el Plan
de Marketing

Jefe de Marketing

INICIO

PONER EN
EJECUCION EL PLAN
DE MARKETING
EVALUAR A CORTO
PLAZO, EL IMPACTO
EN LOS CLIENTES,

SOBRE EL PLAN DE
MARKETING

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de ejecutar el Plan de Marketing

Cuadro N° 85: Matriz para ejecutar el Plan de Marketing (actual)

Proceso: Ejecutar el plan de marketing

Fecha:

Departamento: Marketing

A g”}lielll))iD COSTO TIEMPO (Minutos)
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
— |8 | < | L va |n~va|TOTAL| VA | NVA |TOTAL
I | Jefe de Marketing  LOoner en ejecucion el| -y 950 | 50 | 1.000 | 1.000 | 50 | 1.050
Plan de Marketing.
Evaluar a corto plazo,
2 | Jefe de Marketing | €. mPacto en los X 1500 | 60 | 1.560 | 6500 | 60 | 6.560
clientes del plan de
Marketing.
TOTAL 2450 | 110 | 2.560 | 7.500 | 110 | 7.610

Fuente; COSEVIP

Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto Ejecutar el Plan de Marketing

Cuadro N° 86: Flujograma para ejecutar el Plan de Marketing (propuesto)

Proceso de Ejecutar el Plan
de Marketing

Jefe de Marketing

INICIO

PONER EN
EJECUCION EL PLAN
DE MARKETING

v

EVALUAR A CORTO
PLAZO, EL IMPACTO
EN LOS CLIENTES,
SOBRE EL PLAN DE
MARKETING

v

RETROALIMENTAR

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto Ejecutar el Plan de Marketing

Cuadro N° 87: Matriz para ejecutar el Plan de Marketing (propuesto)

. . Fecha:
Proceso: Ejecutar el plan de marketing el 5
Departamento: Marketing
A ggelgi]) COSTO TIEMPO (Minutos)
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
U] <| | YA | NVA |ITOTAL| VA | NVA |TOTAL
: Poner en ejecucion el
1 Jefe de Marketing Plan de Marketing. X 0 0 0 480 10 490
Evaluar a corto plazo,
2 |Jefe de Marketing | €. mPacto en los X 1.000 | 50 | 1.050 | 6.000 | 50 | 6.050
clientes del plan de
Marketing.
3 Jefe de Marketing | Retroalimentar X 100 5 105 2.300 20 2.320
TOTAL 1.100 55 1.155 | 8.780 80 8.860

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de Quejas

Cuadro N° 88: Flujograma proceso de Quejas (actual)

Proceso de Quejas

Empresa Cliente

/
{ INICIO

DA LA BIENVENIDA
AL CLIENTE

v

COMUNICA LA
QUEJA

v

@ CONFIRMA LA
QUEJA

vo—>{ 1)

Sl

v

PROPONE LA
SLUCION A LA
QUEJA

v

COMUNICA LA
SOLUCION DE LA
QUEJA

v

RECEPTA LA
INFORMACION

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de Quejas

Cuadro N° 89: Matriz proceso de Quejas (actual)

Proceso: Recepcion de Quejas

IFecha:

IDepartamento: Atencion al cliente

; COSTO TIEMPO (Minutos)
N° RESPONSABLE DESCRIPCION TIPO DE ACTIVIDAD
D D VA NVA |TOTAL VA NVA | TOTAL
— v
1 [Empresa (Encargado) Da la bienvenida X 0 0 0 8 1 9
2 Cliente Comunica la queja X 0 0 0 3 2 5
3 [Empresa (Encargado) Confirma la queja X 0 0 0 5 1 6
4 [Empresa (Encargado) ; Correcto? X 0 0 0 2 1 3
S [Empresa (Encargado) IAnalisis de la queja X 50 1 51 10 5 15
6 Empresa (Encargado) Solucion X 0 0 0 20 5 25
7 Empresa (Encargado) Comunica X 0 0 0 6 4 10
8 Cliente Recepta informacion X 0 0 0 2 1 3
9 Empresa (Encargado) Cierre X 0 0 0 0 0 0
TOTAL 50 1 51 56 20 76

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca

172




Proceso propuesto de Quejas

Cuadro N° 90: Flujograma proceso de Quejas (propuesto)

Proceso de Quejas

Fase

Empresa

Cliente

—

| INICIO

DA LA BIENVENIDA
AL CLIENTE

v

COMUNICA LA
QUEJA

@ CONFIRMA LA

QUEJA

S|

v

ANALISIS DE LA
QUEJA

4

PROPONE LA
SLUCION A LA
QUEJA

A 4

COMUNICA LA
SOLUCION DE LA
QUEJA

\ 4

RECEPTA LA
INFORMACION

FIN

Fuente; propia

Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Quejas

Cuadro N° 91: Matriz proceso de Quejas (propuesto)

Fecha:
Proceso: Recepcion de Quejas echa = :
Departamento: Atencion al cliente
. TIPO DE ACTIVIDAD COSTO TIEMPO (Minutos)
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION
(] | [ ]| vA | NVA | TOTAL | VA | NVA | TOTAL
1 Empresa Da la bienvenida X 0 0 0 5 2 7
(Encargado)
2 Cliente Comunica la queja 0 0 0 3 2 5
Empresa .
3 (Encargado) Confirma la queja 0 0 0 3 1 4
Empresa , 9
4 (Encargado) (Correcto? X 0 0 0 1 0 1
Empresa e .
5 (Encargado) Analisis de la queja X 0 0 0 4 1 5
Empresa .,
6 (Encargado) Solucion X 0 0 0 3 0 3
Empresa .
7 (Encargado) Comunica 0 0 0 2 0 2
8 Cliente Recepta informacion 0 0 0 2 0 2
Empresa .
9 (Encargado) Cierre 0 0 0 0 0 0
Empresa .
10 (Encargado) Seguimiento X 30 5 35 120 5 125
TOTAL 30 5 35 143 11 154

Fuente; propia

Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Actual de Sugerencias

Cuadro N° 92: Flujograma proceso de Sugerencia (actual)

Proceso de Sugerencias

Empresa Cliente
INICIO
A 4
DA LA BIENVENIDA
AL CLIENTE
COMUNICA EL _ EEEETALA
PROCESO DE 7| INFORMACION
SUGERENCIAS
v
1
RASTREA LA COMUNICA LA
SUGERENCIA [ SUGERENCIA
\ 4
CONFIRMA LA
SUGERENCIA

CORRECTO e

INVESTIGACIONES Y
ANALISIS DE LAS
SUGERENCIAS

A 4

ACCIONES DE
MEJORA

v

IMPLEMENTACION

v

= RECEPTA
COMUNICACION COMUNICACION

\ 4

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Actual de Sugerencias

Cuadro N° 93: Matriz proceso de Sugerencia (actual)

Proceso: Recepcion de Sugerencias

Fecha:

Departamento: Atencion al cliente

TIPO DE .
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION ACTISIDAD OB TIEMPO (Minutos)

O I Il va NVA |TOTAL| VA NVA | TOTAL
1 Empresa (Encargado) Da la bienvenida X o 0 0 0 5 2 7
2 Empresa (Encargado) Comunica el proceso de sugerencias X 0 0 0 3 2 5
3 Cliente Recepcion de la informacion X 0 0 0 3 1 4
4 Cliente Comunica la sugerencia X 0 0 0 1 0 1
5 Empresa (Encargado) Rastrea la sugerencia X 0 0 0 4 1 5
6 Empresa (Encargado) Confirma la sugerencia X 0 0 0 3 1 4
7 Empresa (Encargado) (Correcto? X 0 0 0 0 0 0
8 Empresa (Encargado) Evaluacion Inicial de la sugerencia 0 0 0 7 3 10
9 Empresa (Encargado) Investigacion y andlisis de la sugerencia 0 0 0 4 3 7
10 | Empresa (Encargado) (Correcto? X 0 0 0 0 0 0
11 | Empresa (Encargado) Acciones de mejora X 0 0 0 3 2 5
12 | Empresa (Encargado) Implementacion X 0 0 0 5 1 6
13 | Empresa (Encargado) Comunicacion X 0 0 0 5 2 7
14 | Cliente Recepta informacion X 0 0 0 3 2 5

TOTAL 0 0 0 46 20 66

Fuente; COSEVIP

Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Sugerencias

Cuadro N° 94: Flujograma proceso de Sugerencia (propuesto)

Proceso de Sugerencias

Empresa

Cliente

INICIO

\ 4

DA LA BIENVENIDA
AL CLIENTE

v

COMUNICA LA
SUGERENCIA

CONFIRMA LA
SUGERENCIA

CORRECTO

Sl

v

INGRESA LA
SUGERENCIA
AL SISTEMA

v

REALIZA INFORME

\_{‘\

COMUNICACION

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca

177




Proceso Propuesto de Sugerencias

Cuadro N° 95: Matriz proceso de Sugerencia (propuesto)

., . Fecha:
Proceso: Recepcion de Sugerencias = ;
Departamento: Atencion al cliente
TIPO DE
e COSTO TIEMPO (Minut
N° |RESPONSABLE DESCRIPCION ACTIVIDAD (Minutos)
O [< [ ]| VA | NVA [TOTAL| VA | NVA |TOTAL
Empresa . .
1 (Encargado) Da la bienvenida 0 0 0 3 2 5
2 Cliente Comunica la sugerencia X 0 0 0 3 2 5
Empresa .
3 (Encargado) Confirma la sugerencia X 0 0 0 2 0 2
Empresa .
4 (Encargado) (Correcto? X 0 0 0 0 0 0
i X
5 Empresa ngresa la sugerencia al 0 0 0 3 1 4
(Encargado) sistema
6 |Dmpresa Realiza informe X 0 0 0 4 I 5
(Encargado)
Empresa .
7 (Encargado) Comunica X 0 0 0 3 1 4
TOTAL 0 0 0 18 7 25

Fuente; propia

Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de Mejora de la Calidad

Cuadro N° 96: Flujograma proceso de Mejora de Calidad (actual)

Proceso de Mejora de
Calidad

Gerente General

C wmeo )
-

PREVE
MEJORAMIENTO

]

PRUEBA LA
NECESIDAD DE
MEJORAMIENTO

1

REVISA PROYECTOS
CORRECTIVOS DE
MEJORAMIENTO

e

ORGANIZA
MEJORAMIENTO

+

DIAGNOSTICA
CAUSAS

v

PREVE SOLUCIONES

v

REALIZA PRUEBAS

.

PREVE SISTEMAS DE
CONTROL

A 4

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de Mejora de la Calidad

Cuadro N° 97: Matriz proceso de Mejora de Calidad (actual)

Proceso: Mejora de la calidad

Fecha:

Departamento: Gerencia

TIPO DE .
. T TIEMPO (M
N° | RESPONSABLE DESCRIPCION ACTIVIDAD LR L @it i)
[ J<o [ va [ NvA [TOTAL| VA | NVA [TOTAL
1 |Gerente Prevé mejoramiento X 0 0 0 3.000 500 3.500
2 | Gerente Prucba ~ la  necesidad  de|y 0 0 0 1.000 | 100 | 1.100
mejoramiento
3 | Gerente (Es necesario? X 0 0 0 0 0 0
4 | Gerente Revisa proyectos comrectivos de X 2.000 | 300 | 2300 | 9.600 | 100 | 9.700
mejoramiento
5 | Gerente Organiza mejoramiento X 0 0 0 400 50 450
6 |Gerente Diagnostica causas X 0 0 0 1.000 150 1.150
7 Gerente Prevé soluciones X 0 0 0 300 60 360
8 Gerente Realiza pruebas X 1.000 50 1.050 100 20 120
9 Gerente Prevé sistema de control X 0 0 0 180 3 183
TOTAL 3.000 350 3.350 15.580 983 16.563

Fuente; COSEVIP

Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Mejora de la Calidad

Cuadro N° 98: Flujograma proceso de Mejora de Calidad (propuesta)

Proceso de Mejora de
Calidad

Gerente General

A 4

PREVE
MEJORAMIENTO

+

PRUEBA LA
NECESIDAD DE
MEJORAMIENTO

DIAGNOSTICA
CAUSAS

REVISA PROYECTOS
CORRECTIVOS DE
MEJORAMIENTO

\/F\

PREVE SOLUCIONES

ORGANIZA
MEJORAMIENTO

REALIZA PRUEBAS

1

PREVE SISTEMAS DE
CONTROL

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Mejora de la Calidad

Cuadro N° 99: Matriz proceso de Mejora de Calidad (propuesto)

. . Fecha:
Proceso: Mejora de la calidad T s Gamen
TIPO DE .
N° |RESPONSABLE | DESCRIPCION ACTIVIDAD COSTO TIEMPO (Minutos)
_ |0 |< |Ll|] VA | NVA [TOTAL| VA | NVA |TOTAL

1 Gerente Prevé mejoramiento X 0 0 0 1.000 50 1.050
2 |Gerente P rgjf)‘;jmig  recesidaddel 0 0 0 500 2 502
3 Gerente Diagnostica causas X 0 0 0 100 50 150
4 | Gerente dR:jrllsej.‘of;"y““’s correctivos X 1.000 | 50 | 1.050 | 5.000 | 300 | 5.300
5 Gerente Prevé soluciones 0 0 0 300 20 320
6 Gerente Organiza mejoramiento X 0 0 0 400 20 420
7 Gerente Realiza pruebas X 200 10 210 480 0 480
8 Gerente Prevé sistemas de control X 0 0 0 100 30 130
9 Gerente Retroalimentacion X 500 50 550 480 120 600

TOTAL 1.700 110 1.810 8.360 592 8.952
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Proceso Propuesto de Pre — Venta

Cuadro N° 100: Flujograma proceso de pre - venta (propuesto)

Proceso de Pre-Venta

Jefe de Ventas

INICIO

LOCALIZACION DE
BASE DE DATOS

v

VERIFICACION DE
BASE DE DATOS

A 4

CALIFICACION DE
CANDIDATOS

v

PLANIFICA LAS
VISITAS

v

VISITA A SUS
CLIENTES

PROPORCIONA
INFORMACION DEL
SERVICIO

v

COTIZA EL SERVICIO

v

NEGOCIA CON EL
CLIENTE

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Pre — Venta

Cuadro N° 101: Matriz proceso de pre - venta (propuesto)

Proceso: Pre-Venta

Fecha:

Departamento: Ventas

TIPO DE
, T TIEMPO (Minut
N° |RESPONSABLE DESCRIPCION ACTIVIDAD SoRe (O i)
U [ < | ]| VA | NVA |[TOTAL| VA | NVA |[TOTAL
1 Jefe de ventas Localizacién de base de 0 0 0 10 2 12
datos
2 Jefe de ventas Verificacién de base de 0 0 0 20 5 25
datos
3 Jefe de ventas Cahﬁcacmn de 0 0 0 20 5 0
candidatos
4 Jefe de ventas Planifica las visitas X 0 0 0 60 10 70
5 Jefe de ventas Visita a sus clientes 100 0 100 30 5 35
6 | Jefe de ventas Proporciona informacién 0 0 0 10 2 12
del servicio
7 Jefe de ventas Cotiza el servicio X 0 0 0 10 3 13
8 |Jefe de ventas Negocia con el cliente 0 0 0 60 20 80
TOTAL 100 0 100 220 52 247

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso actual de Venta

Cuadro N° 102: Flujograma proceso de venta (actual)

Proceso de Venta

Jefe de Ventas

INICIO

BIENVENIDA

v

EMITE
INFORMACION
SOBRE EL SERVICIO

v

REALIZA CONTRATO

:

EMITE LA FACTURA
Y CONTRATO AL
CLIENTE

‘>

EMITE LA ORDEN DE
PAGO A
FACTURACION

%

RECEPTAN EL PAGO

v

ENTREGA DE UNA
COPIA DE LA
FACTURAY
CONTRATO AL
CLIENTE

%

RECEPCION DE
FACTURAS Y COPIAS
AL DESPACHO

FIN

Fase

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Actual de Ventas

Cuadro N° 103: Matriz proceso de venta (actual)

Proceso: Venta

Fecha:

Departamento: Ventas

TIPO DE
, COSTO TIEMPO (Minutos
N° |RESPONSABLE DESCRIPCION ACTIVIDAD (Minutos)
|| < | LIl vA | NVA [TOTAL| VA | NVA [TOTAL
1 Jefe de ventas Bienvenida al cliente X 0 0 0 5 1 6
2 | Jefe de ventas Emite informacién sobre | 0 0 0 10 3 13
el servicio
3 Jefe de ventas Realiza contrato 0 0 0 20 5 0
4 Jefe de ventas Emite la f%Ctura y el X 0 0 0 5 2 7
contrato al cliente
5 Jefe de ventas Emite la. 9rden de pagoa X 0 0 0 3 2 5
facturacion
6 | Jefe de ventas Recepta el pago X 0 0 0 5 1 6
Entrega de una copia de
7 | Jefe de ventas la factura y contrato al X 0 0 0 5 2 7
cliente
8 Jefe de ventas Emisién de factura y X 0 0 0 6 2 8
contrato al despacho
TOTAL 0 0 0 59 18 52

Fuente; COSEVIP
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Venta

Cuadro N° 104: Flujograma proceso de venta (propuesto)

Proceso de Venta

Jefe de Ventas

INICIO ’

\ 4

BIENVENIDA

v

EMITE
INFORMACION
SOBRE EL SERVICIO

v

REALIZA CONTRATO

o

EMITE LA FACTURA
Y CONTRATO AL
CLIENTE

:

RECEPTAN EL PAGO

v

ENTREGA DE UNA
COPIA DE LA
FACTURAY
CONTRATO AL
CLIENTE

)

ENVIO DE
FACTURAS Y COPIAS
AL DESPACHO

FIN

Fase

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Venta

Cuadro N° 105: Matriz proceso de venta (propuesto)

Proceso: Venta

Fecha:

Departamento: Ventas

TIPO DE
, COSTO TIEMPO (Minut
N° |RESPONSABLE DESCRIPCION ACTIVIDAD )
_ | |< |[L]]l VA | NVA |[TOTAL| VA | NVA |TOTAL
1 Jefe de ventas Bienvenida al cliente X 0 0 0 2 0 2
2 Jefe de ventas Reconfirma .11.1f0rma010n X 0 0 0 5 1 6
sobre el servicio
3 Jefe de ventas Realiza contrato 0 0 0 10 2 12
4 Jefe de ventas Emlt.e factura y contrato X 0 0 0 3 0 3
al cliente
5 | Jefe de ventas Recepta el pago X 0 0 0 2 0 2
Entrega de una copia de
6 |Jefe de ventas factura y contrato al X 0 0 0 2 0 2
cliente
Envio de copia de
7 | Jefe de ventas facturas y contrato al X 0 0 0 5 1 6
despacho Gerente
TOTAL 0 0 0 29 4 33

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Pos — Venta

Cuadro N° 106: Flujograma proceso de post - venta (propuesto)

Proceso de Pos - Venta

Jefe de Ventas

v
COMUNICACION
CON EL CLIENTE,

MEDIANTE
LLAMADAS
TELEFONICAS, FAX
O INTERNET

A 4

INFORMA LA
CLIENTE EL MOTIVO
DE LA LLAMADA

4

PIDE INFORMACION
SOBRE LA CALIDAD
DEL SERVICIO

\ 4

RECEPTA
INFORMACION

v
REALIZA REPORTES
PARA ENVIAR A LA

GERENCIA GENERAL

ENVIA INFORMES A
GERENTE GENERAL

Fase

Fuente: propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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Proceso Propuesto de Post — Venta

Cuadro N° 107: Matriz proceso de post - venta (propuesto)

Proceso: Post-venta

Fecha:

Departamento: Ventas

TIPO DE
, T TIEMPO (Minut
N° |RESPONSABLE DESCRIPCION ACTIVIDAD LR (O i)
) [< |[L]] VA | NVA [TOTAL| VA | NVA |TOTAL
Comunicaciéon con el
cliente mediante
I Jefe de ventas llamadas telefonicas, fax 0 0 0 > ! 6
o internet
2 Jefe de ventas Info.r ma al cliente, el 5 1 6 5 2 7
motivo de llamada
3 Jefe de ventas Pide .mformaClon. .sobre 0 0 0 5 2 0
la calidad del servicio
4 | Jefe de ventas Recepta informacion 0 0 0 5 2 7
5 Jefe de ventas Rea'l 1za reporte 'para X 0 0 0 3 2 5
enviar a gerencia
6 |Jefe de ventas Envia informe a gerencia X 6 1 7 5 1 6
TOTAL 11 2 13 28 10 31

Fuente; propia
Elaborado por: Laura Ayabaca
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COSTOS Y TIEMPOS DE LOS PROCESOS ACTUALES

RESUMEN DE LOS TIEMPOS Y COSTOS DE LOS PROCESOS

COSTOS TIEMPO
PROCESOS VA NVA TOTAL VA NVA TOTAL
Identificacion de Oportunidades 5.280 770 6.050 14.300 1.750 16.050
Identificacion de nuevas necesidades 22.870 620 23.490 51.400 590 51.990
Busqueda de nuevas combinaciones 5.000 450 5.450 49.800 90 49.890
Busqueda de nuevos mercados 8.000 200 8.200 49.000 140 49.140
Politica de comunicacion 8.000 200 8.200 23.150 140 23.290
Gestion de publicidad 6.930 180 7.110 48.000 190 48.190
Desarrollo del plan de marketing 3.900 100 4.000 12.000 60 12.060
Ejecucion del plan de marketing 2.450 110 2.560 7.500 110 7.610
Quejas 50 1 51 56 20 76
Sugerencias 0 0 0 46 20 66
Mejora de la calidad 3.000 350 3.350 15.580 983 16.563
Venta 0 0 0 59 18 52
TOTAL 65.480 2.981 68.461 270.891 4.111 274.977
Eficiencia Costos = 65480 Eficiencia en tiempo = 270591
68.461 274.977

Eficiencia Costos = 95.65%

Eficiencia en tiempo = 98%
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COSTOS Y TIEMPO DE LOS PROCESOS PROPUESTOS

Eficiencia Costos =

Eficiencia Costos = 96.84%

COSTOS TIEMPO

PROCESOS VA NVA TOTAL VA NVA TOTAL
Identificacion de Oportunidades 5.830 670 6.500 13.790 690 14.480
Identificacion de nuevas necesidades 22.005 251 22.256 59.730 180 59.910
Busqueda de nuevas combinaciones 3.410 151 3.561 60.880 1.090 61.970
Busqueda de nuevos mercados 7.380 120 7.500 47.880 90 47.970
Politica de comunicacion 5.950 180 6.130 22.000 120 22.120
Gestion de publicidad 5.370 130 5.500 42.000 170 42.170
Desarrollo del plan de marketing 1.450 100 1.550 9.260 35 9.295
Ejecucion del plan de marketing 1.100 55 1.155 4.980 80 5.060
Quejas 30 5 35 143 11 154
Sugerencias 0 0 0 18 7 25
Mejora de la calidad 1.700 110 1.810 6.010 567 6.577
Pre-venta 100 0 100 220 52 247
Venta 0 0 0 29 4 33
Post-venta 11 2 13 28 10 31
TOTAL 54.336 1.774 56.110 266.968 3.106 270.042

54.336 . . , , 266.968

e 110 Eficiencia en tiempos = 570,042
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RESUMEN TOTAL

RESUMEN DE COSTOS

COSTOS SIN PROPUESTA COSTOS CON PROPUESTAS
VA NVA TOTAL VA NVA TOTAL
65.480 2.981 68.461 54.336 1.774 56.110
56.110

Efici , —
flClenCla en costos 68.461

Eficiencia en costos = 81.96%

RESUMEN DE TIEMPOS

TIEMPO SIN PROPUESTA TIEMPO CON PROPUESTA

VA NVA TOTAL VA NVA TOTAL

270.891 4.111 274.977 266.968 3.106 270.042
270.042

Eficiencia en tiempo = 74977

Eficiencia en tiempos = 98.21%

Como se puede apreciar en los cuadros de resumen de los costos y tiempos se ha
mejorado los procesos, por lo cual se puede decir que la empresa serd mas
eficiente dado que conoceran los pasos a realizar por cada una de las actividades
que se realizan, ademas se evitard que una sola persona se ocupe de una actividad

y que las mismas se repitan.
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4.4 PROPUESTA ESTRATEGICA (LAS ESTRATEGIAS GENERICAS
DE MICHAEL PORTER), EN FUNCION DE LOS PLANES?

ANALISIS DE ESTRATEGIA GENERICA Y VENTAJA COMPETITIVA
Estrategias Genéricas:
Lider de bajo costo:

e Precios competitivos
e Buena calidad en el servicio
e Personal altamente calificado

e Promociones

Enfoque: Atraer clientes llenando sus expectativas, nichos de mercado meta,

soportando los precios competitivos y fortalecer su actual mercado.

Fuentes de ventaja competitiva
Competencia Centrales

La competencia central reside en el personal de la compania COSEVIP, el recurso
humano es el activo mas importante. Se debe realiza capacitaciones a todos los
niveles, bajo un programa integral, que tenga como objetivo estratégico la sinergia
en los diferentes departamentos (Ventas, entre otros). El énfasis en las
capacitaciones del recurso humano y en especial del personal de seguridad que va

. .. . 2
a proporcionar sus Servicios a nuestros clientes. !

Competencias Distintivas

*% http://www.slideshare.net/jcfdezmx2/estrategia-y-el-analisis-estrategico-presentation
277 http://planeacinestrategicapaum.blogspot.com/2010/04/1-competencias-centrales-y-
distintivas.html
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Las competencias distintivas son las actividades que una compaiia realiza de

., 28
forma excelente en relacion con las otras.

La competencia distintiva de COSEVIP, estd dada por la buena estructura

administrativa que posee, estos factores sin duda son importantes a la hora de

Diferenciarse con otras compaiias. Una estructura administrativa es importante
porque, permite un buen ambiente interno adecuado, que constituye al logro de los

objetivos y la consecucion con el minimo de costos.
El beneficio que podemos mencionar es:

1. Brindar profesionales de seguridad calificados y que cumpla con sus
expectativas.
2. Conocer sus necesidades y cumplirlas al 100% con excelentes paquetes

promocionales.

Identificacion de competencia y capacidades de la empresa

En base a las competencia centrales y distintivas.

Competencias centrales:

1. Experiencia del personal para brindar un servicio de alta calidad.

2. Empresa con experiencia solida, dar servicios de seguridad a sus clientes.
3. Desarrollo de nuevos servicios de seguridad.

4. Experiencia en atencion y servicio al cliente.

5. Creacion de valor agregado en nuevos servicios.

6. Solido desarrollo organizacional.

7. Credibilidad en el mercado.

% http://www. gemconsulting.it/?page id=599&lang=es
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Competencias distintivas:

1. Credibilidad de marca.

2. Servicio Unico en la atencion al cliente.

3. Variedad de servicio.

4. Habilidad en dar un servicio de seguridad.
5. Bajo costo en este Servicio.

6. Excelencia en estandares de calidad.

7. COSEVIP con mejora continua en el servicio.

Explicar propuesta de valor al cliente

a) Menor precio y alta calidad
COSEVIP, ofrecera personal de seguridad calificado y de calidad, este servicio
por ser de mucha demanda tendra precios accesibles y competitivos al mercado. Y
contara con paquetes promocionales. A continuacion se establecera las siguientes

estrategias para implementar a la propuesta de valor al cliente:

v' Establecer campaias publicitarias a través de los medios publicitarios mas
acogidos por cliente y clientes de la competencia.

v" Conservar precios comodos y competitivos para el cliente.

Diseiio de estrategia de crecimiento
Perspectiva de crecimiento interno

Existen actualmente objetivos de crecimiento y aprendizaje para lo cual se
desarrollan planes de capacitacion constante para fortalecer a la empresa. La
creacion de nuevos servicios como se menciona anteriormente se desarrollan con
grupos de diferentes areas haciendo participe a todos los elementos que realizan

estas actividades.
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La calidad del servicio de seguridad que brinda la empresa COSEVIP, son
analizados por los consumidores, asimismo por los registros de ventas. Los
cambios o valor afiadido que se obtenga, se anade a la lista de mejoramiento del

Servicio.

Perspectiva de crecimiento externo
Integracion horizontal y vertical

COSEVIP, es una compafiia 100% ecuatoriana, que todos sus procesos son
innovadores, su principal fortaleza es su estructura administrativa y el

conocimiento de este sector.

Su administracion responde a un comité gerencial en las 4reas de

Comercializacion, Ventas, entre otras.

Alianza Estratégica

Las alianzas estratégicas para la compafiia de seguridad representan una
oportunidad para ser una empresa mas competitiva, principalmente con sus

proveedores CcComo son:
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DISENO ESTRATEGICO POR AREAS ESTRATEGICAS

FORMULACION DE LA ESTRATEGICA DE VENTAS

DEMANDA
i DEL
AREA OBJETIVO ASUNTO ESTRATEGIA
GRUPO DE ) ;
2 ESTRATEGICO ESTRATEGICO PROPUESTA
INTERES
Realizar contratos con los Fomentar una -Implementacion de
Cultura
clientes sistema de Calidad
VENTAS | VENTAS Organizacional
-Proporcionar un servicio ecnflgsaga ala -Establecer programas
. i alidad. de investigacion de
de seguridad de calidad. mercado.

FORMULACION DE LA ESTRATEGICA DE RECURSOS HUMANOS

AREA DEMANDA DEL OBJETIVO ASUNTO ESTRATEGIA
GRUPO DE ESTRATEGICO | ESTRATEGICO
, PROPUESTA
INTERES
Desarrollar un
. . programa anual de
RECURSOS | TRABAJADORES | Alinear Armonizar la capacitacion.
dindmicamente estructura
HUMANOS
EMPLEADOS la estrategia de la | Organizativa en

compaiiia de
Seguridad, a

través de los
planes de

Capacitacion.

funcion de la
eficiencia operativa.

Realizar proyectos
de

responsabilidad
social

(Interno y Externo)
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FORMULACION DE LA ESTRATEGICA FINANCIERA

AREA DEMANDA DEL OBJETIVO ASUNTO ESTRATEGIA
GRUPO DE ESTRATEGICO ESTRATEGICO
. PROPUESTA
INTERES
BAJAR COSTOS Armonizar la estructura | Optimizacion de los

FINANCIERO | SISTEMA
FINANCIERO

Organizativa en
funcion de la eficiencia
operativa.

recursos de la
compania de
Seguridad.

Estrategias Complementarias

A. Desarrollo de la demanda primaria

La compafiia COSEVIP,

a través de estudios de mercadeo descubre nuevos

consumidores en los mercados meta. Utiliza como estrategia la innovacion del

servicio para brindar satisfaccion a los nuevos clientes.

B. Estrategia defensiva

La compaiiia COSEVIP, siendo la empresa con permanencia en el mercado esta a

la expectativa de los movimientos de la competencia, la rivalidad entre los

competidores

Por esta razon la compafiia COSEVIP, redefine sus estrategias para defender el

posicionamiento de mercado que posee. Se caracteriza en este punto, el excelente

servicio a sus actuales.
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C. Estrategia ofensiva

La compafiia COSEVIP, establece un objetivo fundamental aprovechar su
experiencia en el mercado; desarrollando un andlisis entre la participacion de

mercado que sustenta para el éxito en la toma de decisiones.

Observacion permanente de sus competidores por medio de monitoreo.
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5.1.

CAPITULOV

5. ANALISIS FINANCIERO

PRESUPUESTO DE MARKETING

Cuadro N° 108: Presupuesto de marketing

Materiales Consumo Costo Costos Totales
Anual Unitario Anuales

Capacitacion al personal 3 500,00 $ 1.500,00
Disefio Logo y Slogan 1 800,00 $ 800,00
Souveniers 4 1.200,00 $ 4.800,00
Afiches 2 800,00 $ 1.600,00
Hojas volantes 6 200,00 $1.200,00
Tripticos 3 250,00 $ 750,00
Disefio del Banner 1 300,00 $ 300,00
Banners 6 300,00 $ 1.800,00
Merchandising 4 200,00 $ 800,00
Medios de Comunicacion 6 2.000,00 $ 12.000,00
Total $ 6.550,00 $ 25.550,00

Elaborado: Laura Ayabaca
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El presupuesto de marketing, tal como lo muestra la tabla anterior, iniciara con una
agresiva campafa para dar a conocer el servicio y de esta manera asegurar un elevado

crecimiento de ventas.

Cabe recalcar que los gastos no se realizan de forma mensual, mas bien de acuerdo a la
necesidad que presente cada uno en la empresa, por ejemplo la capacitacion al personal
se cree adecuado brindarla 3 veces al afio, mientras que por los demds valores se

considera un promedio entre tres y cuatro compras o pagos al afio.

Para la proyeccion de estos costos se lo ha realizado de acuerdo a la inflacion. La

inflacion actual es del 5.42% establecido segtn el Banco Central del Ecuador.

5.2. PRESUPUESTO DE INGRESOS SIN ESTRATEGIAS DE MARKETING
Para efectos del analisis de comparacion de los ingresos, se ha tomado como afio base al

2011, ya que se cuenta con dicha informacion.

El total de los Ingresos del ano 2011 fue de $ 231.565.90; valor al que se afiadira el

porcentaje respectivo de inflacion actual que es de 5.42% para cada afio de proyeccion.

Teniendo los siguientes ingresos:

Cuadro N° 109: Presupuesto de Ingresos sin aplicar el plan estratégico de marketing

Aifios Ingresos totales

2011 231.565,90
2012 244.116,77
2013 257.347,90
2014 271.296,16
2015 286.000,41
2016 301.501,63

Elaborado: Laura Ayabaca

5.3. PRESUPUESTO DE INGRESOS CON ESTRATEGIAS DE MARKETING
Para realizar la proyeccion de los ingresos de COSEVIP a cinco afos con la aplicacion
del plan estratégico de Marketing, en el presente estudio se plantedé que con esta

ejecucion las ventas crecen en un 5% para el afio 2012, y en adelante el 1% adicional
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hasta el 2016; teniéndose asi las siguientes proyecciones. Cabe recalcar que la

proyeccion también se ha tomado en cuenta la inflacion.

Cuadro N° 110: Proyeccion de los ingresos con la implementacion del plan estratégico de marketing

Afos Ingresos Totales
2011 231.565,90
2012 260.910,79
2013 276.565,43
2014 295.925,01
2015 319.599,01
2016 348.362,92

Elaborado: Laura Ayabaca

5.4. COMPARACION DE INGRESOS

Es necesario mencionar que los valores del afio 2011 no tienen ninguna variacion
porque no se esta aplicando la propuesta, pero se los ha tomado en cuenta como base

para el estudio.

COMPARACION DE INGRESOS
400,000.00
350,000.00
300,000.00 v = ]—
2 250,000.00 T;-—X./.,
E 200,000.00
5 150,000.00
100,000.00
50,000.00
2011 2012 2013 2014 2015 2016
—#— Ingresos sin propuesta | 231,565.90 | 244,116.77 | 257,347.90 | 271,296.16 | 286,000.41 | 301,501.63
Ingresos con propuesta | 231,565.90 | 260,910.79 | 276,565.43 | 295,925.01 | 319,599.01 | 348,362.92

Grafico N° 38: Comparacion de los ingresos

Elaborado: Laura Ayabaca
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Como se observa los ingresos parten con una diferencia del 6.87% la cual se va

incrementando cada afio debido al crecimiento estimado y las politicas establecidas.

5.5. PRESUPUESTO DE GASTOS SIN PROPUESTA
Los gastos son todos aquellos egresos que debe realizar la empresa para administrar y
vender el producto. Por esto para el analisis se tomaran de igual manera los gastos del

afio base 2011, que fueron de $ 197.365.00

El célculo de la tabla de proyeccion de los gastos toma en cuenta el mismo porcentaje

de inflacion usado para las proyecciones anteriores de ingresos.

Cuadro N° 111: Gastos sin plan estratégico de marketing

Aios Gastos

2011 197.365,00
2012 208.062,18
2013 219.339,15
2014 231.227,34
2015 243.759,86
2016 256.971,64

Elaborado: Laura Ayabaca

5.6. PRESUPUESTO DE GASTOS CON PROPUESTA

Para el caso de la proyeccion de los gastos, se tomara en cuenta la inflacion anual mas

gastos con la estrategia de marketing y el asesoramiento por los procesos.

Cuadro N° 112: Presupuesto de Marketing anual Proyectado

Materiales 2012 2013 2014 2015 2016
Capacitacion al personal $1.500,00| $1.581,30 $1.667,01 $1.757,36 $1.852,61
Disefio Logo y Slogan $ 800,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Souveniers $ 4.800,00 $5.060,16 $5.334,42 $5.623,55 $5.928,34
Afiches $ 1.600,00 $ 1.686,72 $1.778,14 $1.874,52 $1.976,11
Hojas volantes $ 1.200,00 $1.265,04 $1.333,61 $ 1.405,89 $ 1.482,09
Tripticos $ 750,00 $ 790,65 $ 833,50 $ 878,68 $ 926,30
Disefio del Banner $ 300,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00
Banners $ 1.800,00 $ 1.897,56 $2.000,41 $2.108,83 $2.223,13
Merchandising $ 800,00 $ 843,36 $ 889,07 $ 937,26 $ 988,06
Medios de Comunicacion $12.000,00 | $ 12.650,40 $ 13.336,05 $ 14.058,87 $ 14.820,86
Total $ 25.550,00 | $25.775,19 $27.172,21 $ 28.644,94 $30.197,49

Elaborado: Laura Ayabaca
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Cuadro N° 113: Presupuesto asesor

Materiales 2012 2013 2014 2015 2016
Asesor de procesos $ 1.500,00 $1.581,30 $1.667,01 $1.757,36 $1.852,61
Total $ 1.500,00 $ 1.581,30 $1.667,01 $1.757,36 $ 1.852,61

Elaborado: Laura Ayabaca

Como ultimo punto se toma en cuenta la inflaciéon anual, con lo que se obtiene la tabla

de proyeccion.

Cuadro N° 114: Proyeccion de los gastos

Aios Gastos
2011 197.365,00
2012 197.748,03
2013 208.296,40
2014 222.444,92
2015 239.496,46
2016 259.962,74

Elaborado: Laura Ayabaca

5.7. COMPARACION DE GASTOS

Compracion de los gastos

300,000.00
200,000.00
s
- 150,000.00
>
100,000.00
50,000.00
) 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Gastos sin propuesta | 197,365.0 |208,062.18 [ 219,339.15 |231,227.34 | 243,759.86 | 256,971.64
Gastos con propuesta | 197,365.0 | 197,748.03 | 208,296.40 | 222,444.92 | 239,496.46 | 259,962.74

Grafico N° 39: Comparacion de Gastos

Elaborado: Laura Ayabaca
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Para el caso de los gastos, la diferencia tiene mayor proporcion que para las

comparaciones anteriores debido a que en este elemento se tomd en cuenta el costo que

tendrd anualmente la aplicacion de las estrategias de Marketing y el asesoramiento de

los procesos por lo cual existe una disminucion en los gastos ya que al implementar los

procesos y optimizar tiempos los gastos se disminuyen en comparacion a lo establecido

actualmente en la organizacion.

5.8. RESULTADOS SIN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

A continuacion se presenta el estado de resultados de la empresa, donde se reflejan las

utilidades.

Cabe recalcar que se establece un porcentaje del 12% como costo de ventas o de

produccion en este caso del servicio de seguridad, en base a los ingresos obtenidos

anualmente.

Cuadro N° 115: Estado de resultados sin la propuesta

Detalle

Ingresos Netos

(-) Costo de Ventas

(=) Utilidad de Ventas

(-) Gastos Operacionales

(=) Utilidad Operacional

(-) Gastos Financieros

(=) Utilidad Antes 15% Trabajadores
(-) 15% Trabajadores

(=) Utilidad Antes de Impuestos
() Impuesto a la Renta

(=) Utilidad Neta

2011 2012 2013 2014 2015 2016
$231.56590 $244.116,77 $257.347,90 $271.296,16 $286.000,41  §301.501,63
$27.78791  $29.20401  $30.88175 §$3255554  $3432005  §36.180,20
$203.777,99 $214.822,76  $226.466,15 §$238.740,62 §$251.680,36 $265.321,44
$197.36500] $208.062,18] $219.33915] $231.227,34" §$243.759,86] $256.971,64
$6.412,99  $676058  $7.127,00  $7.51328  $7.92050  $8.349,79
$0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
$641299  $676058  §7.427,00  $7.51328  $7.92050  $8.349,79
$96195  §101400  $1.06905 $1.12699  $1.18808  §$125247
§5451,04  $574649  $6.057,95  $6.38629  $6.73243  §7.097,32
$1.14553"  $126423  §1.33275]  $140498]  $148113°  §156141
$4.30551  $4.48226  $472520  $498131  $5251,20  $5.53591

Elaborado: Laura Ayabaca
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5.9. RESULTADOS CON PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

La tabla que se presenta en este punto, toma en cuenta la inflacién anual, el crecimiento

esperado para cada afio tanto en ingresos, costos y gastos; y por ultimo el costo de la

aplicacion de la propuesta.

Cuadro N° 116: Estado de resultados con la propuesta

Detalle 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ingresos Netos $231.56590 $260.910,79  $276.56543 $295.92501 $319.599,01 §$348.362,92
(-) Costo de Ventas §27.78791)  §$3391840  §3595351 §3847025 §4154787  §45.28718
(=) Utilidad de Ventas $203.77799 $226.992,38 $240.611,93 $257.454,76 $278.051,14  $303.075,74
(-) Gastos Operacionales §197.36500 $197.748,03 $208.29640  $22244492] $23049646  §259.962,74
(=) Utilidad Operacional $6.41299  $29.24436  $32.31553 $35009.85 §$38.554,60  §43.113,01
(-) Gastos Financieros $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0
(=) Utilidad Antes 15% Trabajadores $6.41299  $29.24436  $32.31553  $35009.85  $38.554,60  §43.113,01
(-) 15% Trabajadores $961,95 $4.386,65 $4.847,33 [ $5.251,48 [ $5.783,20 f $6.466,95
(=) Utilidad Antes de Impuestos $545104  $24.857,70  $27.46820 $29.75837  $32.771,48  §36.646,06
(-) Impuesto a la Renta $1.145,53 $5.468,69 $6.043,00 [ $6.546,84 [ $7.209,73 [ $8.062,13
(=) Utilidad Neta $4.30551  $19.389,01  $2142519 §$23.211,53  $25561,76  $28.583,92
Elaborado: Laura Ayabaca
5.10. COMPARACION DE LOS RESULTADOS
Comparacion de Utilidades

$35,000.00

$30,000.00

$25,000.00

5 $20,000.00

; $ 15,000.00

$10,000.00

$5,000.00 ——
$0.00
2011 2012 2013 2014 2015 2016
= Utilidad sin propuesta | $4,305.5 | $4,4822 | $4,725.2 | $4,981.3 | $5,251.2 | $5,535.9
Utilidad con propuesta | $4,305.5 | $19,389. | $21,425. | $23,211. | $25,561. | $28,583.

Grafico N° 40: Comparacion de utilidades

Elaborado: Laura Ayabaca
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La comparacion entre las utilidades de con la propuesta y sin ella da como resultados
que:

Con la propuesta existe un aumento en el afio 2012, este aumento en las utilidades es
dada por los procesos optimizados que se genera por la propuesta y la publicidad que se
aplicara, de ahi en adelante las utilidades van creciendo paulatinamente.

Sin ella aunque existe un incremento de las utilidades, las mismas no son tan atractivas

como con la implementacion del plan estratégico de marketing.

4.5 RELACION BENEFICIO —-COSTO

Para determinar la relacion beneficio-costo se debe calcular la TMAR, la misma que es

la tasa de descuento y se presenta de la siguiente manera:

Cuadro N° 117: Determinacion de la TMAR

. % Tasa de .,
Aportaciones VA . Ponderacion
Participacion Interés

Recursos Propios 100,00% 4,60% 4,60%
Subtotal 100,00% 4,60% 4,60%
Riesgo Pais 8,73%
Inflacion 3,17%
Costo Promedio Ponderado 16,50%

Elaborado: Laura Ayabaca

Para obtener la ponderacion se multiplica el porcentaje de participacion por la tasa de
interés, la suma de esta con el riesgo pais y la inflacion nos da como resultado la tasa de

descuento.

La tasa de descuento sera utilizada para realizar los beneficios y costos actualizados, los

mismos que deben ser calculados con la siguiente formula:

n Ingresos totales
£=1 (1+1)°
n Egresos totales
£=1 {1+i)°

RE/C =
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Donde el valor puede ser el beneficio o costo.

1= TMAR

t= Periodos

El beneficio costo sin la propuesta es la siguiente:

Cuadro N° 118: Beneficio-Costo sin la Propuesta

Coeficiente VALOR VALOR
ANOS 'aﬁgER'l';_'gg‘;’ (E%?QSETS%SS) (1+i)t | ACTUALIZADO | ACTUALIZADO
i =16,50% | DE BENEFICIOS | DE COSTOS

0 100,00% ] ]
1 244.116.77 | 237.356,20 116,50% 209.542.29 203.739,22
2 257.347.90 | 250.220,90 135,72% 189.613,29 184.362,14
3 271.296.16 | 263.782,87 158,12% 171.579,68 166.827.95
4 286.000,41 | 278.079,91 184,21% 155.261,20 150.961,40
5 301.501,63 | 293.151,84 214.60% 140.494,73 136.603 87
866.491,21 842.494,58

BIC= 1,03

Teniendo como resultado 1.03, lo que significa que se obtiene 0.03 centavos como

Elaborado: Laura Ayabaca

beneficio por cada dodlar invertido.

209




Costo-Beneficio con la propuesta

Cuadro N° 119: Beneficio-Costo con la Propuesta

Coeficiente VALOR VALOR
ANOS 3522’25&%3) (E%%SETSOOSS) (1+i)t | ACTUALIZADO | ACTUALIZADO
= 16.50% | DE BENEFICIOS | DE COSTOS

0 100,00% i i
1 260.910,79 | 231.666,43 116,50% 223.957.76 198.855.30
2 276.565,43 | 244.249.91 135,72% 203.772,72 179.962,72
3 295.925.01 | 260.915,17 158,12% 187.156,06 165.014.29
4 319.599.01 | 281.044,33 184,21% 173.500,90 152.570,69
5 348.362,92 | 305.249,92 214.60% 162.331,31 142.241 37
950.718,75 838.644,38

B/C= 113

Elaborado: Laura Ayabaca

Al aplicar la formula respectiva se obtiene un beneficio de 0.13 centavos por cada dolar
invertido, lo cual es un beneficio mayor que brinda la aplicacion de la propuesta de

marketing.

4.6 TASA PROMEDIO DE RENTABILIDAD (TPR)

Establece una relacion promedio entre la utilidad obtenida por el proyecto y la inversion

del mismo.
Se aplica la siguiente formula:

TPR= > Flujo de efectivo/ Nimero de afios

Inversion Inicial

Para la aplicacion de la formula de la TPR se toma en cuenta las utilidades obtenidas en

el estado de resultados.
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Cuadro N° 120: TPR

Afio Inversion Total Ingresos
Prevista Acumulados
Ao 0 $25.550,00
Ao 1 $19.389,01 $19.389,01
Ao 2 $21.425,19 $40.814,20
Ao 3 $23.211,53 $ 64.025,73
Afo 4 $25.561,76 $ 89.587,49
Ao 5 $ 28.583,92 $118.171,41

Elaborado: Laura Ayabaca

Aplicando féormula se obtiene:

TPR= S 383428 0,93
$  25.550,00

La tasa promedio de rentabilidad que tiene el proyecto es del 93%.

4.7 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Por su facilidad de célculo y aplicacion, el periodo de recuperacion de la inversion es
considerado un indicador que mide tanto la liquidez del proyecto como también el

riesgo relativo, pues permite anticipar los eventos en el corto plazo.

En el presente proyecto la recuperacion de la inversion, en este caso de la

implementacion de la propuesta de marketing, serd en el segundo afio.

Los beneficios son actualizados con el 16.50% de la TMAR.

Cuadro N° 121: PRI

-25.550,00 | -25.550,00| (25.550,00)
19.389,01 16.642,92 (8.907,08)
21.425,19| 15.786,03 6.878,95
23.211,53| 14.680,00| 21.558,95
25.561,76| 13.876,73| 35.435,68

28.583,92| 13.319,63| 48.755,31
Elaborado: Laura Ayabaca

A W|IN[—|O
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6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Realizar una campafia de marketing para captar la atencion de los clientes

potenciales y de nuevos clientes.

Elaborar estrategias de comercializacion del servicio con el fin de acaparar
exitosamente el mercado y lograr un crecimiento sostenido optimizando los

recursos al maximo, aprovechando las aptitudes y motivacion del personal.

Capacitar permanentemente al personal en los diferentes temas de interés para

asegurar la calidad del servicio y la satisfaccion del mismo.

La empresa COSEVIP dispone de personal de gran experiencia y conocedores
del medio en que se desarrollan su gran potencial podra ser utilizado como

medio que muestre la imagen y confiabilidad de la empresa.
En el entorno econdmico en que se desarrolla ofrece crecimiento continuo

teniendo a su favor numerosas circunstancias socio-culturales que potencian el

aumento de la demanda del servicio.
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La empresa debe dirigirse hacia la venta de seguridad total y personalizada con
el rango de consultoria exclusivamente dedicada al segmento de mercado que

tenga una gran exigencia en cuanto a niveles de seguridad.

6.2. RECOMENDACIONES

La empresa debe plantearse seriamente si lo que estd haciendo en la actualidad,
si los pasos que estan dando estdn dirigidos hacia el mercado meta y a la

consecucion de los objetivos establecidos como organizacion.

La empresa debe asimilar el nuevo planteamiento estratégico y considerar que si
no logra alinear su organizacion y su servicio con el mercado objetivo puede

tener consecuencias a futuro.

La empresa debe diferenciar el servicio que actualmente ofrece con el de la
competencia, debe otorgar valor agregado a los mismos para que exista una

diferenciacion y sea su posicionamiento establecido en el mercado.

Para que la empresa obtenga un posicionamiento adecuado dentro del sector
debe implementar una serie de herramientas promocionales bien dirigidas y
enfocadas a comunicar la vision de la organizacion. Debe ser capaz de transmitir
al mercado objetivo la seguridad, calidad, experiencia y el servicio

personalizado.
La fuerza de ventas de gran importancia dentro del segmento de mercado al que

estd dirigido la empresa deberd ser reforzada y a buscar nuevos caminos

comerciales.
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