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RESUMEN

Hoy en dia, las grandes empresas exigen que las consultoras tengan conocimientos
especializados y experiencia en los servicios que brindan, generando confianza y seguridad
para el cliente. Es asi que varias empresas de capacitacion han logrado posicionarse en el

mercado.

El Plan de Marketing para el Posicionamiento de Corporacién San Francisco ubicada en la

ciudad de Quito, provee de una estructura compuesta de siete capitulos.

El capitulo uno muestra una descripcion de los aspectos generales de la empresa, sus origenes
asi como su evolucion, posteriormente se describe los antecedentes que conllevan al problema
identificado y que afecta a la empresa en su posicionamiento de imagen de marca en la mente

del consumidor.

En el capitulo dos se hace un analisis situacional de determinados Factores Macroambientales
y Microambientales para posteriormente determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas que enfrenta la empresa y asi realizar un analisis llegando al planteamiento del

FODA y diagnostico.

El capitulo tres corresponde a la Investigacion de Mercados, presenta informacion relevante
del mercado meta, temas de capacitacion de interés en el sector empresarial de la ciudad de
Quito D.M., frecuencia en la cual requieren de este servicio y caracteristicas relevantes con

respecto a calidad, experiencia y precios bajos.

El capitulo cuatro es el Direccionamiento Estratégico, donde se encuentra su mision y visién
ya estructurados, los valores y principios que debe considerar la organizacién y la estrategia

corporativa.
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El capitulo cinco muestra la propuesta del plan de marketing de posicionamiento, ademas del
planteamiento de las estrategias de marketing mix, en funcion de: actividades, sub —

actividades, responsables y sus respectivos costos de implementacion.

El capitulo seis se realizd el correspondiente analisis financiero, determinando la viabilidad y
rentabilidad al implementar dicho Plan de Marketing, consta de Balance General, Estado de
Resultados y Flujo de Caja; ademés de indicadores como el VAN, TIR, Punto de Equilibrio y

Beneficio — Costo.

Finalmente, el capitulo siete recoge las principales conclusiones y recomendaciones generadas

en el transcurso del estudio realizado.



SUMMARY

Today, companies require large consulting firms have expertise and experience in the services
brindad, building trust and security for the client. Thus, several companies have managed to
training on the market.

Marketing Plan for the San Francisco Positioning Corporation located in the city of Quito,
provides a structure composed of seven chapters.

Chapter one shows an overview of the general aspects of the company, its origins and
evolution, later described the background that lead to the problem identified, affecting the
company in its brand positioning in the consumer's mind.

In chapter two is a situational analysis of macro-and microenvironmental factors specific to
later determine the strengths, weaknesses, opportunities and threats facing the company and
thus analysis to arrive at the FODA approach and diagnosis.

Chapter three is for Market Research, presents relevant information of the target market,
training topics are of interest in the business of the city of Quito DM, which frequently
require this service, purchase decision and service features with respect to quality, experience
and low prices.

Chapter four is the Strategic Direction, where your mission and vision and structured, values
and principles to consider the organization and corporate strategy.

In chapter five shows the proposed positioning marketing plan in addition to the approach of
the marketing mix strategies, depending on: activities, sub - activities, responsible and their
implementation costs.

Chapter six was made for financial analysis, determining the viability and profitability by
implementing the Marketing Plan, consisting of balance sheet, income statement and cash

flow in addition to indicators such as VAN, TIR, Breakeven and Profit - Cost.
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Finally, chapter seven contains the main conclusions and recommendations generated in the

course of the study.



GENERALIDADES

Introduccion

Giro de Negocio

Dentro de las organizaciones las consultorias han sido de gran utilidad para
identificar los diversos problemas existentes permitiendo alcanzar sus objetivos.

Actualmente existe una alta demanda de clientes que solicitan servicios de
consultores para satisfacer sus necesidades mejorando la calidad de direccion y
logrando un funcionamiento nuevo y bueno dentro de la organizacion.

Una consultora permite aportar con varios conocimientos, Know How y la
capacitacion del personal de las organizaciones permitiendo que ambas partes se
preparen y acumulen experiencias para futuros contratos.

Corporacion San Francisco durante los Gltimos ocho afios ha ido creciendo en
su mercado objetivo llegando al punto de madurez, y es ahi donde se ve en la
necesidad de dar un giro general a su empresa incrementando nuevas lineas de
servicio, formar alianzas con fundaciones, entre otros aspectos que permitan dar
mayor fuerza a la organizacion.

Para Corporacion San Francisco el principal objetivo es posicionarse en el
mercado de consultorias de Quito, por ello con la elaboracion de una Propuesta
Estratégica de Marketing se permitira conocer cuales son las falencias o debilidades
que presenten e ir reforzandolas por medio del desarrollo de varias estrategias de
marketing que le permitan superar dichas barreras logrando diferenciarse ante la
intensa competencia existente en el entorno.

Razon Social

CORPORACION SAN FRANCISCO



Localizacion
Localizacién: Quito — Ecuador

Matriz: En Ifiaquito N36 — 39 y Corea Edificio CAPP, 7mo piso oficina 701



DEFINICION DEL PROBLEMA
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Andlisis del Diagrama de Ishikawa

El Diagrama Causa — Efecto, nos permite explorar y mostrar todas las causas o
problemas existentes dentro de la organizacion, para de esta manera poder redisefiar y
posicionar la imagen de la empresa e incrementar sus lineas de servicio.

En primer lugar, dentro del Departamento Administrativo, podemos mencionar que la
empresa presenta baja estructuracion de Direccionamiento Estratégico, no cuentan
con un control de inventarios y por ende no se conoce lo que posee la empresa o lo
que hace falta para el desarrollo de las actividades; presentan bajas politicas generales
de administracién cuyas consecuencias es que el personal no tenga reglas claras dentro
de la empresa.

En segundo lugar, el Departamento de Marketing no se encuentra bien estructurado,
por ello no se realiza investigaciones de mercado que les permita identificar nuevas
necesidades del mercado, conocer la competencia, entre otros temas de interés. La
empresa presenta bajas promociones de ventas y publicidad ya que tiene insuficientes
estrategias para reforzar la imagen empresarial dentro del mercado objetivo. No cuenta
con servicio postventa que les permita conocer la opinién del cliente sobre el servicio
brindado o a su vez poder obtener fidelizacion por parte del cliente.

Como tercer punto se menciona el Departamento de Recursos Humanos, la empresa
tiene escasez de personal para las diversas actividades y con los empleados que cuenta
actualmente hay bajo nivel de prestaciones, es decir; incentivos, reconocimientos,
entre otras actividades con el fin de hacer mas atractivo su empleo.

Finalmente la empresa dentro del Departamento Financiero no cuenta con empresas

que puedan realizarles financiamiento cuando sea requerido, no cuenta con opciones



de inversion para incrementar su linea de servicios y finalmente no cuentan con dinero
adicional para hacer frente a los gastos diarios que se deben realizar.

Todos los puntos expuestos, impide que la empresa siga creciendo en el mercado ya
que se encuentra en el punto de madurez en la cual tiene que renovarse de manera

general para su posicién en el mercado.

OBJETIVOS DE ESTUDIO

Objetivo General

Disefiar una propuesta estratégica de marketing para el posicionamiento de
Corporacién San Francisco, con la elaboracion de estrategias que permita destacar a la
empresa ante la competencia y convertirla en alternativa de asesoramiento de las

organizaciones en la ciudad de Quito D.M.
Objetivos Especificos

* Realizar un andlisis situacional de la empresa, considerando factores internos y
externos para determinar cudl es la situacion actual de la organizacion.
« Efectuar un andlisis de mercado aplicando técnicas de investigacién para conocer
opiniones de clientes potenciales o clientes antiguos y segmentar.
« Desarrollar objetivos y estrategias que permitan el posicionamiento de Corporacion
San Francisco en la mente del consumidor.
« Disefiar un plan operativo de marketing con enfoque a las nuevas tendencias del
mercado para determinar estrategias enfocadas al grupo interés.
« Realizar un analisis financiero del Plan de Marketing de Posicionamiento.

« Evaluar los beneficios economicos y financieros que la empresa obtendra al aplicar

el Plan de Marketing para posicionar la imagen de marca de la empresa
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CAPITULO |

LA EMPRESA

Resefia Historica

La consultoria nace a finales del siglo XIX asociada a la gestion de grandes
empresas y vinculada a la actividad de la auditoria. Las grandes empresas comienzan
entonces a prestar valor a la vision externa, aportada por profesionales que conocen
otras empresas de su sector, 0 incluso, experiencia en otros sectores que pueden
enriquecer la vision interna de la empresa.

La consultoria es hoy un mercado maduro, lo que ha provocado que las
empresas se especialicen y presten servicios diferenciados.

Corporacion San Francisco es una organizacion privada que tiene ya 8 afios en
el medio. Actualmente se encuentra conformada por el Ing. Claudio Arcos y el Ing.
Daniel Rivadeneira quienes fueron los mentalizadores de este negocio la cual les ha
llevado a conseguir logros importantes.

Ambos al culminar sus estudios de Ingenieria Comercial en la Escuela
Politécnica del Ejército, implementaron en la organizacion tres areas de trabajo; la
primera que se encuentra ligada con la Capacitacion Empresarial, la segunda a la
Consultoria Empresarial y otra area es la de Disefio y Evaluacion de Proyectos.

Actualmente Corporacion San Francisco se encuentra enfocado en el desarrollo
de planes de negocio para emprendedores que desean crear nuevas empresas al igual

que el seguir brindando seminarios de temas administrativos de diversos enfoques.



1.2. Portafolio de Servicios
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fijadas.

CAMPAMENTOS

Reunién  anual
con estudiantes
universitarios a
nivel  nacional
para dar a
conocer temas
de

emprendimiento.

CAPACITACIONES

Determinada
organizaciones
solicitan
especialistas en
temas de interés
para adquirir
mayor

conocimientos.
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El MCPEC
apoya a
personas a nivel
nacional que

tengan una idea

de negocio vy
PLANES DE
deseen
NEGOCIO
emprender con
el desarrollo de
Planes de
Negocio,

apoyadas por los

Servicios de

consultoria.

1.3. Procesos de Organizacion de la Empresa

1.3.1. Valoresy Principios Organizacionales
Valores

e CONFIANZA tanto del personal que trabaja dentro de la Corporacidn al igual que con
sus clientes.
e RESPONSABILIDAD al momento de contraer obligaciones y al desarrollar las

actividades asignadas.



e VERACIDAD en decir las cosas, siempre con la verdad.

e RESPETO hacia cada persona.

Principios

e Diferenciacién con relacion a la competencia.

e Eficacia al desarrollo de las actividades asignadas.

FILOSOFIA CORPORATIVA

1.3.2. Mision

“Somos una entidad privada creada por profesionales empresarios

gue enfocan en el emprendimiento e intraemprendimiento las

herramientas fundamentales para fortalecer el desarrollo y

1.3.3. Visién

“Desarrollar varias alianzas estratégicas con empresas y entidades

académicas con el fin de ofrecer méas beneficios a sus socios”

14
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1.4,  Organigrama

ORGANIGRAMA CORPORACION SAN FRANCISCO

Junta de Accionistas

Gerente Asistente
General Administrativo
Departamento
Financiero
Contabilidad

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabon M.

JUNTA DE ACCIONISTAS

Los accionistas de Corporacion San Francisco tiene una reunion durante el afio; esto permite
que el Gerente General brinde informacidn de todas las actividades realizadas en el periodo de

trabajo y conocer la situacién de la organizacion.

GERENTE GENERAL

e Dirige y representa legalmente a la empresa.

e Preside las sesiones de los accionistas.

e Apoya las actividades de la empresa.

e Toma decisiones concretas ante objetivos concretos.

e Imagen de la organizacién ante otras organizaciones.



ASISTENTE ADMINISTRATIVO

e Atencion al cliente

e Soporte de apoyo en la organizacion de los eventos
e Elaboracién de Oficios y cartas

e Asistencia directa con el Gerente General

e Coordinacién de actividades de la empresa.

CONTABILIDAD

e Manejo de las cuentas de la empresa.

e Recepcion de facturas y comprobantes de retencion.

e Presentacion de balances contables de la empresa.

16
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CAPITULO II

ANALISIS SITUACIONAL

Introduccion al Analisis Situacional

Oportunidades y Amenazas

Se denominan oportunidades aquellas circunstancias o situaciones del entorno (fuerzas que
surgen desde fuera de los limites de una organizacién, pero que afectan sus decisiones y
acciones internas, asi como sus actividades y desarrollos), son potencialmente favorables para

la institucion u organizacion que queramos estudiar. (Mufiiz, Luis, 2010).

Se denominan amenazas aquellas circunstancias o situaciones del entorno desfavorable para la
empresa que pueden afectar negativamente la marcha de la institucién, de no tomarse las

medidas necesarias en el momento oportuno. (Mufiz, Luis, 2010).

Dentro de las consultorias, ambos factores cumplen un importante rol para el cumplimiento de
sus objetivos. Es numeroso el grupo de empresas o profesionales que tienden a tener

problemas a la espera de su resolucion.
Fortalezas y Debilidades

Las Fortalezas son un recurso de tipo interno que posee la empresa en mejores condiciones
que su competencia y que la hacen tener ventaja sobre los demas, y por lo tanto la hace
rigurosa en su accionar. Son aquellos aspectos internos en los que somos fuertes y que
debemos mantener o mejorar para posicionarnos adecuadamente en el mercado. (Muifiiz, Luis,

2010).
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Las debilidades son limitaciones, defectos o inconsistencias en la empresa, que constituyen un
obstaculo para la consecucidn de los objetivos y una merma en la calidad de gestion. Aspectos
internos en los que debemos mejorar para lograr una posicion mas competitiva. (Mufiz, Luis,

2010).

Las fortalezas y las debilidades nos permiten conocer la parte interna de la organizacion su
manejo, para de esta manera corregir posibles falencias o mantener aquellas que le han

permitido a la organizacion mantenerse en un mercado competitivo.
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2.1. Analisis Externo

2.1.1. Analisis del Macro Ambiente

2.1.1.1. Factores Econdmicos

2.1.1.1.2. Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final generados
por los agentes econdmicos durante un periodo. Su calculo —en términos globales y por ramas
de actividad- se deriva de la construccién de la Matriz Insumo-Producto, que describe los
flujos de bienes y servicios en el aparato productivo, desde la optica de los productores y de

los utilizadores finales.

Tabla No 2.1: PIB

FECHA PIB TOTAL
2004 19827.114
2005 20965.934
2006 21962.131
2007 22409.653
2008 24032.489
2009 24119.455
2010 24983.318

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador



Andlisis

Grafico No 2.1: PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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El PIB es un factor importante dentro de un pais, ya que nos indica el crecimiento o

decrecimiento de la produccion de bienes o servicios. El aumento del PIB proyecta estabilidad

de un pais y seguridad para las empresas que se encuentran desempefiando sus actividades.

Connotaciéon Gerencial

El PIB presenta un crecimiento significativo dentro del pais brindando oportunidades para el

desarrollo econémico.

Impacto

Alto
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Afectacion

Oportunidad, ya que mientras se encuentra en crecimiento nos proyecta que, tanto las

empresas que generan productos o servicios, se encuentran en buen desarrollo.

2.1.1.1.2. Inflacion

A la inflacion se le define como un aumento persistente y sostenido del nivel general de

precios a través del tiempo.

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor del Area
Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los

consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares.

Tabla No. 2.2: Inflacién Anual Ultimos 2 afos.

Periodo Porcentaje
Abril-30-2011 3.88%
Marzo-31-2011 3.57%

Febrero-28-2011 3.39%
Enero-31-2011 3.17%

Diciembre-31-2010 3.33%
Noviembre-30-2010 3.39%
Octubre-31-2010 3.46%
Septiembre-30-2010 3.44%
Agosto-31-2010 3.82%
Julio-31-2010 3.40%

Junio-30-2010 3.30%




Mayo-31-2010
Abril-30-2010
Marzo-31-2010
Febrero-28-2010
Enero-31-2010
Diciembre-31-2009
Noviembre-30-2009
Octubre-31-2009
Septiembre-30-2009
Agosto-31-2009
Julio-31-2009
Junio-30-2009

Mayo-31-2009

3.24%

3.21%

3.35%

4.31%

4.44%

4.31%

4.02%

3.50%

3.29%

3.33%

3.85%

4.54%

5.41%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Gréfico No 2.2: Evolucion Mensual de la Inflacién de Bienes y Servicios
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Andlisis

En los dos altimos meses el pais ha tenido un aumento del 0.31% de la inflacién, de igual
manera nos podemos dar cuenta que el mayor porcentaje de aumento de inflacion ha sido en

el mes de Mayo del 2009.

Por otro lado la evolucion mensual de la inflacion en lo que a servicios respecta ha presentado
un aumento de 0,48% en el mes de abril del presente afio, o que nos indica que pudo haber

un aumento de precios con respecto a los servicios prestados.

Connotacién Gerencial

En el Ecuador nos podemos dar cuenta que la inflacién ha ido creciendo paulatinamente
durante los primeros meses del afio 2011, lo que nos demuestra que los precios han ido en

aumento afectando la capacidad de ahorro de las personas.

Impacto

Alto

Afectacién

Amenaza, ya que la inflacion nos indica que las personas estan disminuyendo su poder

adquisitivo por el alza de los precios, lo que afecta al sector productivo y de servicios.

2.1.1.1.3. Tasas de Interés

Las tasas 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.
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Tasa Activa

Es la que reciben los intermediarios financieros de los demandantes por los préstamos

otorgados.

Tabla No 2.3: Datos Histdricos Tasa Activa Mensual

FECHA VALOR
Mayo-31-2011 8.34%
Abril-30-2011 8.34%
Marzo-31-2011 8.65%

Febrero-28-2011 8.25%
Enero-31-2011 8.59%

Diciembre-31-2010 8.68%
Noviembre-30-2010 8.94%
Octubre-31-2010 8.94%

Septiembre-30-2010 9.04%

Agosto-31-2010 9.04%
Julio-30-2010 8.99%
Junio-31-2010 9.02%
Mayo-30-2010 9.11%
Abril-31-2010 9.12%
Marzo-30-2010 9.21%

Febrero-28-2010 9.10%

Enero-31-2010 9.13%




Diciembre-31-2009
Noviembre-30-2009
Octubre-31-2009
Septiembre-30-2009
Agosto-31-2009
Julio-30-2009

Junio-31-2009

9.19%

9.19%

9.19%

9.15%

9.15%

9.22%

9.24%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Grafico No 2.3: Tasa Activa Ultimos dos afios
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Andlisis

25

La tasa de interés activa ha permitido suplir las necesidades de las personas que realicen los

préstamos. De igual manera, con la tasa de interés que la entidad financiera adquiere, permite

cubrir los diversos gastos administrativos generando utilidades.
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Connotacién Gerencial

Las tasas de interés activa en los ultimo dos afios nos muestra una creciente y decreciente
variabilidad con respectos a su equilibrio, esto se debe a las inestabilidades politicas que se
vive en el Ecuador, al igual que las diversos estandares que se han establecido en el actual

gobierno.

Impacto

Medio

Afectacién

Amenaza, ya que la inestabilidad en el porcentaje de la tasa de interés activa afecta a los
créditos que pueden realizar los microempresarios a largo plazo, obstaculizando de esta

manera un desarrollo empresarial en el pais al igual que su crecimiento econémico.

Tasa Pasiva

Es la que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero

captado.

Tabla No 2.4: Datos Histéricos Tasa Pasiva Mensual

FECHA VALOR
Junio-30-2011 4.58%
Mayo-31-2011  4.60%
Abril-30-2011 4.60%

Marzo-31-2011 4.59%




Febrero-28-2011
Enero-31-2011
Diciembre-31-2010
Noviembre-30-2010
Noviembre-29-2010
Octubre-30-2010
Septiembre-30-2010
Agosto-31-2010
Julio-31-2010
Junio-30-2010
Mayo-31-2010
Abril-30-2010
Marzo-31-2010
Febrero-28-2010
Enero-31-2010
Diciembre-31-2009
Noviembre-30-2009
Octubre-31-2009
Septiembre-30-2009

Agosto-31-2009

4.51%

4.55%

4.28%

4.30%

4.28%

4.30%

4.25%

4.25%

4.39%

4.40%

4.57%

4.86%

4.87%

5.16%

5.24%

5.24%

5.44%

5.44%

5.57%

5.56%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Grafico No 2.4: Tasa Pasiva Ultimos Dos Afos.
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Andlisis Tasa Pasiva

Podemos darnos cuenta que la tasa pasiva ha ido decayendo paulatinamente, comparando al
afio 2009 con el presente afio, se ve una diferencia significativa en relacion a sus porcentajes.
De igual manera, la gréafica nos muestra el descenso que ha tenido la tasa pasiva lo que nos
quiere indicar que los bancos han bajado poco a poco sus ingresos, generando pérdidas para

ellos.

2.1.1.1.4. Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto econdmico que ha sido abordado académicamente y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada indole: desde la
utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de paises emergentes de Chase-
JPmorgan hasta sistemas que incorpora variables econdmicas, politicas y financieras. EI Embi

se define como un indice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en
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los precios de sus titulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice o

como un margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados

Unidos.

Tabla No 2.5: Datos Riesgo Pais

FECHA VALOR
Mayo-06-2011 793.00
Mayo0-05-2011 790.00
Mayo-04-2011 785.00
Mayo0-03-2011 784.00
Mayo-02-2011 782.00
Abril-29-2011 782.00
Abril-28-2011 779.00
Abril-27-2011 774.00
Abril-26-2011 790.00
Abril-25-2011 785.00
Abril-22-2011 780.00
Abril-21-2011 780.00
Abril-20-2011 779.00
Abril-19-2011 785.00
Abril-18-2011 785.00
Abril-15-2011 751.00
Abril-14-2011 743.00
Abril-13-2011 745.00
Abril-12-2011 743.00
Abril-11-2011 734.00




Abril-8-2011 734.00

Abril-7-2011 736.00
Abril-6-2011 730.00
Abril-5-2011 736.00
Abril-4-2011 743.00
Abril-1-2011 778.00

Marzo-31-2011 780.00
Marzo-30-2011 780.00
Marzo-29-2011 784.00

Marzo-28-2011 781.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Gréfico No 2.5: Riesgo Pais

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Andlisis

Podemos darnos cuenta que el 6 de mayo es el dia en la cual el pais va tener 793 puntos en lo
que respecta al riesgo pais y comparando con meses y dias anteriores, podemos darnos cuenta

que no hay variaciones significativas.

Cuando Rafael Correo asumid el Gobierno, el riesgo pais era de 827 puntos (EFE), lo que
refleja que ha existido una disminucion de la variable, manteniéndose actualmente en un

rango de 700 a 800 puntos.

De igual manera cuando el indicador de riesgo de los Bonos de los Mercados Emergentes
(EMBI, siglas en inglés) de nuestro pais dio sus inicios en conjunto con la firma calificadora

JP Morgan, dio un comienzo de 1078 puntos.

Se refleja un descenso de riesgo pais en nuestro mercado desde sus inicios, pero esta es la
variable que mayor importancia tiene para el crecimiento y desarrollo de nuestro pais, ya que
es de gran importacion que paises realicen sus inversiones econémicas en el Ecuador, asi

como nosotros realizar exportaciones a paises que tengan buen desarrollo econémico.

Connotacién Gerencial

Si existe aumento en los puntos de riesgo pais, puede conllevarnos a que las empresas se
preocupen de sus productos o servicios si no dan un valor diferencial, ya que existird una

disminucidn de inversionistas en el Ecuador.

Impacto

Medio
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Afectacion

Amenaza, ya que si existe aumento de riesgo en nuestro pais, disminuira su incremento
econdémico, aumentard el desempleo ante la falta de inversionistas extranjeros, entre otros

factores significativos para el Ecuador.

2.2.1.2. Factores Politicos

ESTABILIDAD POLITICA

En nuestro pais, ningun Presidente de la Republica a partir del afio 2006 ha logrado culminar
su mandato politico ante las diversas luchas que ha existido del poder legislativo y el poder

ejecutivo, creando asi una incertidumbre en el tema politico.

Tabla No 2.6: Datos Historicos Presidenciales

PRESIDENTE PERIODO
Abdala Bucaram 1996 — Febrero de 1997
Dr. Fabian Alarcon 1997 — 1998
Dr. Jamil Mahuad 1998 — 2000
Dr. Gustavo Noboa 2000 — 2003

Ing. Lucio Gutiérrez 2003 — 20 de Abril del 2005
Dr. Alfredo Palacio 2005 — 15 de Enero 2007
Eco. Rafael Correa  Actual Presidente del Ecuador

Fuente: Revista Lideres
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Andlisis

Ecuador en los dltimos 10 afios no ha presentado un gobierno estable la cual permita
representarlo dignamente a nuestro pais. La mayoria de las veces por las cudles se ha
derrocado un gobierno ha sido por las paralizaciones que realizan los ciudadanos ya que no se

han visto conformes con la representacion de su mandatario.

Connotacién Gerencial

Nuestro pais se ha caracterizado por tener el poder de derrocar gobiernos que la ciudadania
considera que estan llevando por mal camino al pais, dicho caso sucedié en el actual Gobierno
con el Econ. Rafael Correar, ante el golpe de estado que se dio el 30 de septiembre del 2010,

la cual fue organizado por la policia nacional ante medidas que el Gobierno implementé.

Impacto

Medio

Afectacién

Amenaza, ya que al momento de que se cambia de gobierno cambia la situacion del pais
relacionado al &mbito econdmico-social, afectando o beneficiando a las empresas que brindan

productos o servicios.

2.1.1.3. Factores Sociales.

TASA DE DESEMPLEO

La tasa de desempleo mide la proporcion de personas que buscan trabajo sin encontrarlo con

respecto al total de personas que forman la fuerza laboral. Por lo tanto, la tasa de desempleo
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puede definirse como la razon entre el nUmero de personas desempleadas y la fuerza laboral.

(Larrain, Felipe y Sachs Jeffrey, 2002).

Tabla No 2.7: Datos Histéricos Desempleo

FECHA VALOR
Marzo-31-2011 7.04%
Diciembre-31-2010 6.10%
Septiembre-30-2010 7.44%
Junio-30-2010 7.71%
Marzo-31-2010 9.10%
Diciembre-31-2009 7.90%
Septiembre-30-2009 9.06%
Junio-30-2009 8.34%

Marzo-31-2009 8.60%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador



Grafico No 2.6: Datos Historicos Desempleo
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Magaly Pab6n M.

Tabla No 2.8: Datos Mensuales Desempleo Quito.

PERIODO PORCENTAJE
Marzo-31-2011 5.67%
Diciembre-31-2010 4.30%
Septiembre-30-2010 5.77%
Junio-30-2010 6.65%
Marzo-31-2010 7.10%
Diciembre-31-2009 6.10%
Septiembre-30-2009 6.09%
Junio-30-2009 5.23%
Marzo-31-2009 7.00%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Grafico No 2.7: Desempleo Quito altimos dos afios.
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Magaly Pab6n M.

Andlisis

La tasa de desempleo ha tenido su nivel més bajo en Diciembre del afio pasado, el objetivo
del actual gobierno es disminuir el desempleo y subempleo, y es por ello que se han

incrementado nuevas fuentes de trabajo para el pais.

Actualmente varios Ministerios apoyan con programas para que de una u otra forma se
empiece a generar empresas 0 a su vez, personas con bajos nivel de estudio, el gobierno
promueve a su educacién gratuita para que de esta manera se genere trabajos y salarios

dignos.
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Es por ello que en el Capitulo Cuatro - Art. 35 de la Constitucion, se ampara todos los
derechos que tiene el trabajador eliminando de esta manera la desocupacion y la

subocupacién.t
Connotaciéon Gerencial

Como podemos darnos cuenta el mayor indice de desempleo en la ciudad de Quito se vivio6 en
Marzo del 2010, impidiendo que varias personas cuenten con recursos econémicos. De igual
manera relacionando el mes de marzo del 2011 y del 2010, nos muestra un gran porcentaje
diferencial, lo que nos da a entender que en la ciudad de Quito, se estd disminuyendo

paulatinamente el desempleo.
Impacto

Medio

Afectacion

Amenaza, ya que el desempleo aln tiene un porcentaje representativo, lo cual indica que esas
personas al no tener ingresos no van a poder consumir o adquirir los diversos productos o

servicios presentes en el mercado.

2.1.1.4. Factores Tecnoldgicos y Cientificos

DESARROLLO TECNOLOGICO

1 . . . .z .
Art. 35.- El trabajo es un derecho y un deber social. Gozard de la proteccién del Estado, el que asegurara al
trabajador el respeto a su dignidad, una existencia decorosa y una remuneracién justa que cubra sus
necesidades y las de su familia.
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Actualmente el desarrollo tecnoldgico han creado nuevas oportunidades y mercados nuevos,
el avance del uso del internet han creado una nueva economia en diversos paises que aplican

medios tecnoldgicos.

Analisis

La tecnologia ha permitido el desarrollo de las organizaciones, es por ello que debemos estar
atentos a los diversos cambios que presentan, el uso de internet ha hecho que los mercados se

manejen de manera global, abierta e interconectada.

Connotacién Gerencial

El uso de la tecnologia permite la implementacion de diversas herramientas que, al ser

aplicadas dentro de las empresas, facilita y mejora los procesos productivos y de servicios.

Impacto

Alto

Afectacién

Oportunidad, ya que empresas ecuatorianas que implementen los servicios tecnoldgicos
facilita el desarrollo y proceso tanto dentro como fuera de pais, facilitando de esta manera al

sector de productos y servicios.

MATRIZ RESUMEN DE

OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

O1 | Evolucion del PIB

02 | Desarrollo Tecnoldgico




MATRIZ RESUMEN DE

AMENAZAS

AMENAZAS

Al | Tasas de Inflacion

A2 | Tasas de Interés

A3 [ Riesgo Pais

A4 | Tasa de Desempleo

A5 | Inestabilidad Politica

Elaborado por: Magaly Pab6n M.

2.1.2. Analisis del Microambiente

2.1.2.1. ldentificacion de clientes

Identificacion de clientes externos

Los principales clientes que tiene Corporacion San Francisco son:

39

UNIVERSIDADES

QUITO

Pontifice Universidad Catélica del Ecuador
Universidad Politécnica Salesiana

Escuela Politécnica Nacional

Escuela Politécnica del Ejército
Universidad Tecnoldgica Equinoccial
Universidad Internacional del Ecuador

Universidad San Francisco de Quito
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Universidad Central del Ecuador
Universidad de las Américas
Universidad Internacional SEK
Universidad Andina Simon Bolivar
RIOBAMBA
Escuela Politécnica del Chimborazo
CUENCA
Universidad del Azuay
LOJA
Universidad Técnica Particular de Loja
Universidad Nacional de Loja
MANTA
Universidad Técnica de Manabi
SECTOR PUBLICO
Ministerio Coordinador de la Produccién, Empleo y Competitividad

Agencia Metropolitana de Promocién Econémica CONQUITO

Connotacién Gerencial

Los clientes actuales, con los que cuenta Corporacion San Francisco solicitan continuamente

los servicios de la consultora, garantizando su rentabilidad en el mercado.

Impacto

Alto

Afectacion
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Oportunidad, ya que los servicios continuos que brinda a sus clientes actuales, genera una
fidelizacion a la adquisicion de los servicios y de igual manera a seguir captando a nuevas

organizaciones que sean parte de nuestros clientes potenciales.

2.1.2.2. Proveedores
Corporacion San Francisco al ser una consultora que brinda seminarios y planes de negocio

requiere de empresas que le proporcione impresiones, disefio, entre otros.

Tabla No. 2.9: Proveedores

EMPRESA CONCEPTO

Especializada en disefio grafico para la
Tecnograf elaboracion de banners, carpetas y

material publicitario.

Juan Marcet Suministros de oficina.

Print Solutions Disefos de cds y tarjetas personales.

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Connotacién Gerencial

Corporacion San Francisco tiene diversas opciones para seleccionar al proveedor que cubra
sus necesidades, existe un sin niumero de empresas que puede proveerles en materiales para la

oficina, disefio, entre otros.

Impacto

Alto
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Afectacion

Oportunidad, ante el poder de negociacion que tiene Corporacion San Francisco podra elegir
al proveedor que més llegue a cubrir sus expectativas dentro de los distintos servicios que

emprende.

2.1.2.3 Sustitutos

Los sustitutos son aquellos que compiten con el sector a nivel global, y no sélo con una de las
empresas que participan en él. Los sustitutos afectan a los niveles de rentabilidad del sector,
ya que limitan las posibilidades de incrementar los precios. También pueden generar
oportunidades de crecimiento futuro al permitir a las empresas participantes ampliar sus

productos o mercados.

Connotacién Gerencial

La consultoria no tiene sustitutos ya que el dar seminarios o la elaboracion de planes de

negocio no tienen otro campo que lo remplace de ninguna manera.

Impacto

Alto

Afectacién

Oportunidad, ya que al no tener sustitos del servicio que brinda la consultoria se puede

incrementar estrategias diferenciales en relacion a la competencia.

2.1.2.4 Competencia
Desde el punto de vista del mercado, los competidores son aquellas empresas que satisfacen

una misma necesidad de los consumidores. Por ejemplo, un consumidor un procesador de
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textos lo que busca en realidad es un “medio de escritura”, una necesidad que también

satisfacen los lapices, los boligrafos o las maquinas de escribir. (Kotler Philip, 2006).

En la actualidad existen muchas consultoras empresariales, siendo las siguientes las mas

importantes:

10 Alto
5 Medio
1 Bajo

Tabla No. 2.10: Competencia

Centro de
Corp.
Corp. . | Formacién
Atributos Peso San Proimak | Seminarium
Lideres Empresarial
Francisco
CEFE

RN [ I I A O

Redes de

20% 10 6 3 10 3 8
contacto

-------
Infraestructu =Y 5%
Talento

humano

Se rvicios 30%

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pab6n M.
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Connotacién Gerencial

El mercado de consultorias tiene un alto porcentaje de crecimiento, la competencia existente

hace que cada dia las consultoras empresariales innoven sus servicios.

Impacto

Alto

Afectacién

Amenaza, ya que existen consultoras que tienen un alto posicionamiento en el mercado
brindando servicios diferenciales en relacion a Corporacion San Francisco cuyo

posicionamiento es bajo frente a sus competidores.

MATRIZ MICROAMBIENTE

MATRIZ RESUMEN DE

OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

03 | Fidelizacion Clientes

04 | Negociacion Adecuada

05 | Servicios Diferenciales
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MATRIZ RESUMEN DE

AMENAZAS

AMENAZAS

A6 |Competencia

Tabla No 2.11: Matriz de Evaluacién de Factores Externos - MEFE

FACTORES DETERMINANTES DE
PESO VALOR PONDERACION
EXITO

OPORTUNIDADES

O1  Evolucion del PIB 0,12 4 0,48
02  Desarrollo Tecnolégico 0,125 3 0,375
O3  Fidelizacion clientes 0,12 3 0,36
04  Negociacion adecuada 0,135 3 0,405
O5  Servicios diferenciales 0,135 4 0,54
0,635 2,16
AMENAZAS
Al  Tasas de inflacion 0,02 2 0,04
A2  Tasas de interés 0,04 1 0,04
A3  Riesgo Pais 0,075 3 0,225
A4 Tasa de desempleo 0,025 1 0,025
A5  Inestabilidad Politica 0,085 3 0,255

A6  Competencia 0,12 3 0,36
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0,365 0,945

TOTAL 1 3,11

Elaborado por: Magaly Pabon M.

Tabla No 2.12: Tabla equivalente a los valores considerados en las matrices.

EQUIVALENCIA

Responde muy bien
Responde bien
Responde promedio

Responde mal

Elaborado por: Magaly Pabén M.

Anadlisis:

La matriz EFE de Corporacion San Francisco cuenta con 11 factores determinantes de éxito, 5
oportunidades y 6 amenazas. El valor de 3.11 indica que la respuesta al buen uso de las
oportunidades y manejo de las amenazas es bastante buena. Se debe aprovechar las
oportunidades que el entorno presenta, asi como, neutralizar las amenazas. El desarrollo de

estrategias puede mejorar los cursos de accion.
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2.2. Analisis Interno

Aspectos Organizacionales

2.2.1. DIRECTIVO

Fortalezas

Debilidades

Reputacion de la alta direccién y sus gerentes.
Calidad y experiencia del equipo directivo.
Estilos de liderazgo usados en los niveles gerenciales.

Gestidn de la red de contactos.

Uso de técnicas sistematicas en los procesos de tomas de decisiones.
Deficientes practicas de responsabilidad social.
Deficiente manejo de imagen de la organizacion.

Sistema de planeamiento estratégico.

2.2.2. MERCADO

Fortalezas

Politica de precios.

Participacion del mercado.

Red de ventas y gestion de canales de distribucion.

Calidad de las lineas de servicios.

Efectividad en los procesos en el control de la calidad, disefio y costos.
Planeamiento de los productos: bienes y servicios.

Venta de los productos: bienes y servicios.



Debilidades

e Mix de servicios.

e Servicio postventa.

e Investigacion de mercados.

e Comunicacion Integrada.

e Baja publicidad y promociones.

e Andlisis del consumidor y sus preferencias.

e Analisis de oportunidades.

2.2.3. CAPACIDAD FINANCIERA

Fortalezas

e Rentabilidad y crecimiento.
e Situacion tributaria.

e [Eficiencia en los sistemas contables.
Debilidades

e Capital de trabajo.
e Relaciones con accionistas e inversionistas.
e Cartera de morosos.

e Politica de reparto de dividendos.

2.2.4. CAPACIDAD TECNOLOGICA (PRODUCCION)

Fortalezas

e Redes y su administracion.
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e Sijstemas orientados al usuario.

Debilidades

e Sistemas de comunicacion interna y externa.

e Informacion para la gestion de la calidad y costos.

2.2.5. CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO

Fortalezas

e Calidad de clima laboral.

e Capacitacion del personal.

Debilidades

e Estructura organizacional.
e Cultura organizacional.

e Nivel de remuneraciones y beneficio

Tabla No 2.13: Matriz de Evaluacién de Factores Internos - MEFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

(MEFI)
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
FORTALEZAS
F1 Reputacion de la alta direccién y sus gerentes 0,03 4 0,12

F2 Calidad y experiencia del equipo directivo 0,04 4 0,16
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F3

F4

F5

F6

F7

F8

F9

F10

F11

F12

F13

F14

F15

F16

F17

F18

Estilos de liderazgo usados en los niveles

gerenciales

Gestion de la red de contactos

Politica de precios

Participacion del mercado
Red de ventas y gestion de canales de

distribucion

Calidad de las lineas de servicios

Efectividad en los procesos en el control de la
calidad, disefio y costos

Planeamiento de los productos: bienes y

servicios

Venta de los productos: bienes y servicios

Rentabilidad y crecimiento

Situacién Tributaria

Eficiencia en los sistemas contables

Redes y su administracion

Sistemas orientados al usuario

Calidad de clima laboral

Capacitacion del personal

0,03

0,03

0,02

0,03

0,04

0,04

0,03

0,04

0,03

0,03

0,02

0,03

0,04

0,03

0,02

0,03

0,12

0,09

0,06

0,09

0,16

0,16

0,09

0,12

0,09

0,09

0,06

0,09

0,16

0,09

0,06

0,09
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DEBILIDADES

D1
D2
D3
D4
D5
D6
D7
D8
D9
D10
D1l
D12
D13
D14
D15
D16
D17
D18
D19
D20

Anadlisis:

Uso de técnicas sisteméticas en los procesos de tomas de decisiones
Deficientes précticas de responsabilidad social
Deficiente manejo de imagen de la organizacion
Sistema de planeamiento estratégico
Mix e servicios
Servicio post venta
Investigacion de mercados
Comunicacion Integrada
Baja publicidad y promaciones
Andlisis del consumidor y sus preferencias
Andlisis de oportunidades
Capital de trabajo
Relaciones con accionistas e inversionistas
Cartera de morosos
Politica de reparto de dividendos
Sistema de comunicacion interna y externa
Informacion para la gestion de la calidad de costos
Estructura organizacional
Cultura organizacional
Nivel de remuneraciones y beneficios

TOTAL

Elaborado por: Magaly Pabén M.

VALOR EQUIVALENCIA

4 Fortaleza mayor
3 Fortaleza menor
2 Debilidad menor
1 Debilidad mayor

002
002
003
002
002
002
002
003
002
002
002
002
002
002
001
003
003
003
002
002
1,00

Ll =R DS B L o e e R S I S I e T i = A T - T e S R e R e ]

0,04
002
0,06
0,04
002
0,04
0,04
0,06
002
002
0,04
0,04
0,04
002
001
0,06
003
0,06
0,04
002
262
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La matriz EFI de Corporacion San Francisco cuenta con 38 factores determinantes de éxito,

18 fortalezas y 20 debilidades.
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El valor 2.62 indica ligeras fortalezas pero con un claro trabajo a desarrollar para mejorar las

debilidades interiores.

MATRIZ INTERNA — EXTERNA (IE)

EFE =311

EFl =2,62

Grafico No 2.8: Matriz Interna - Externa

TOTAL PONDERADO EFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 20a2.99 1.0a1.99
40 3.0 2.62 2.0 1.0

|
|
|
Alto L
T

30a4.0
311 - ProtegerJa _ _ |l _ _ invertir para Construir
H Inversién @mrnstruir selectivamente
w
5
3 . . ( .
& Medio CO'_‘SUU” Gestl_on Ex_pa_nsmn
|{.|3J 2.0a2.99 Selectivamente selectiva Limitada
z
@]
[a
—
< 2.0 B ( _ _
'5 Proteger y Gestion buscando Desinvertir
— ) reenfocar invertir
Bajo
1.021.99 N
Elaborado por: Magaly Pabon M.
Analisis

Corporacion San Francisco se encuentra en la region uno lo que sugiere que se debe crecer y

construir (invertir selectivamente para crecer). Por lo que es oportuno que se realice



53
estrategias relacionadas a inversion ya sea en publicidad para su posicionamiento o en nuevas

lineas de servicio, ya que se encuentra actualmente en un buen posicionamiento.

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

“El método Mc Kinsey - General Electric ofrece una matriz que clasifica los productos en
funcién de la fuerza competitiva del mercado o atractivo del mercado y de la posicion de la
empresa. También se adapta esta matriz para el establecimiento de prioridades por area de
oportunidad, compara también la experiencia con la capacidad potencial de la empresa, etc.”

(Abascal, Francisco, 2004).

Tabla No 2.14: Matriz General Electric

CORPORACION SAN FRANCISCO
PESO
NEGOCIO CALIFIC. | TOTAL
RELATIVO
1. Participacion del 27,60% 2,5 0,69
ATRACTIVO
mercado i
Baja
.. 1-33
2. Crecimiento del 5,60% 1 0,056
Media
negocio 3,4-6,6
3. Calidad 18,00% 7 1,26 Alta
6,7 -10
4. Costos 15,30% 6,7 1,03
5. Rentabilidad 23,00% 6,7 1,54
6. Recursos 10,50% 5 0,53
TOTAL 100% 511

Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Grafico No 2.9: Matriz General Electric

10

ALTA

6,6
@

MEDIA
3,3
BAJA
1
6,65 3,35 1
FUERTE PROMEDIO DEBIL
INVERTIR EQUILIBRAR RETIRARSE

Elaborado por: Magaly Pabén M.

Interpretacion

La posicion de Corporacion San Francisco respecto al atractivo que presenta en el sector al
cual ejecuta los servicios, se encuentra en un nivel medio; lo que nos indica que la
organizacién cuenta con oportunidades, por un lado, debido a podria desarrollar estrategias
que le permitan equilibrarse para posteriormente ir creciendo e ir invirtiendo en beneficios

para la empresa.



2.3. Analisis FODA

2.3.1. Matrices

Tabla No 2.15: Matriz de Ponderacion de Impacto de Fortalezas

MATRIZ DE PONDERACION DE IMPACTO DE FORTALEZAS

IMPACTO

55

FORTALEZAS

ALTO

MEDIO

BAJO

F1

Reputacion de la alta direccion y sus gerentes

F2

Calidad y experiencia del equipo directivo

F3

Estilos de liderazgo usados en los niveles gerenciales

,_
x[x|x|5

F4

Gestion de la red de contactos

F5

Politicas de precios

F6

Participacion del mercado

F7

Red de ventas y gestion de canales de distribucion

X[X| X[ X

F8

Calidad de las lineas de servicios

F9

Efectividad en los procesos en el control de la calidad,
disefio y costos

X

F10

Planeamiento de los productos: bienes y servicios

F11

Venta de los productos: bienes y servicios

F12

Rentabilidad y crecimiento

F13

Situacioén Tributaria

F14

Eficiencia en los sistemas contables

F15

Redes y su administracion

F16

Sistemas orientados al usuario

F17

Calidad de clima laboral

XX

F18

Capacitacion del personal

Elaborado por: Magaly Pabon M.

Tabla No 2.16: Matriz de Ponderacion de Impacto de Oportunidades

IMPACTO

OPORTUNIDADES |ALTO |[ MEDIO

BAJO

O1 |Evolucion del PIB X

Desarrollo
02 | Tecnologico

O3 | Fidelizacion clientes

Negociacion
04 |adecuada

X [ XX

Servicios
O5 |diferenciales

X




Elaborado por: Magaly Pabon M.

Tabla No 2.17: Matriz de Ponderacion de Impacto de Debilidades

IMPACTO
DEBILIDADES ALTO | MEDIO | BAJO
Uso de técnicas sistematicas en los procesos de tomas de
D1 X
decisiones

D2 | Deficientes practicas de responsabilidad social X
D3 | Deficiente manejo de imagen de la organizacion X

D4 |Sistema de planeamiento estratégico X

D5 | Mix de servicios X

D6 |Servicio post venta X

D7 |Investigacion de mercado X

D8 | Comunicacién integrada X

D9 |Baja publicidad y promocién X

D10 | Analisis del consumidor y sus preferencias X
D11 | Analisis de oportunidad X

D12 | Capital de trabajo X

D13 | Relaciones con accionistas e inversionistas X
D14 | Cartera de moros X

D15 | Politica de reparto de dividendos X

D16 | Sistema de comunicacion interna y esterna X

D17 | Informacién para la gestién de la calidad de costos X

D18 | Estructura Organizacional X
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D19 | Cultura Organizacional

D20 | Nivel de remuneraciones y beneficios

Elaborado por: Magaly Pabon M.

Tabla No 2.18: Matriz de Ponderacion de Impacto de Amenazas

IMPACTO
AMENAZAS ALTO | MEDIO | BAJO

Al Tasas de inflacion X

A2 Tasas de interés X
A3 Riesgo Pais X
A4 Tasa de desempleo X
A5 Inestabilidad Politica X
A6 Competencia X
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Tabla No 2.19: Matriz de areas ofensivas de iniciativa estratégica “FO”

OPORTUNIDADES
. e 3 o |3 8
PONDERACION 2 k= ke = s
Alta=5 o <= 3 o <
Media = 3 2 5 S 3 S
. g & |= | |& |
Baja=1 I= Hole |5 |Aa <
IS o 5 ) =
o — © (&} wn
s o I & 2 @)
= E |3 S |& |F
3 |18 |B |5 |
& |6 | |2 |8
FORTALEZAS o 18 |© & |8
F1 |Calidad de las lineas de servicio. 1 3 3 5 5 17
F2 | Capacitacion del personal. 1 3 3 5 5 17
Reputacion de la alta direccion y sus
F3 | gerentes. 1 5 5 5 5 21
Calidad y experiencia del equipo
F4 | directivo. 3 3 3 3 3 15
Estilos de liderazgo usados en los
F5 |niveles gerenciales. 1 3 3 3 3 13
TOTAL 7 17 17 21 21 83

Elaborado por: Magaly Pabon M.

83 83

= — — 0,
5x5x5 125 66%

%

La matriz nos indica que la empresa puede aprovechar en un 66% sus fortalezas frente a las

oportunidades que presenta el mercado.



ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ “FO”

Los aspectos tomados en cuenta a partir de esta matriz son:

F1: Calidad de las lineas de servicio

F2: Capacitacion del personal

F3: Reputacion de la alta direccion y sus gerentes

O1: Desarrollo Tecnologico

O2: Fidelizacion clientes

0O3: Negociacion adecuada

O4: Servicios diferenciales
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Tabla No 2.20: Matriz de areas defensivas de iniciativa estratégica “DA”

60

AMENAZAS
<
- o ©
PONDERACION Q 'S
Alta=5 = g -
Media =3 © s | <
i o & =
Baja=1 e S O
a O ~
= o
- <
DEBILIDADES <
D1 |Mix de servicios 1 3 4
D2 |lInvestigacion de mercados 1 3 4
D3 |Comunicacioén Integrada 3 3 6
D4 | Baja publicidad y promociones 1 3 4
D5 |Cartera de morosos 1 1 2
D6 |Politica de reparto de dividendos 1 1 2
D7 |Sistemas de comunicacion interna y externa 1 1 2
D8 | Informacion para la gestion de la calidad y costos 3 3 6
D9 | Estructura Organizacional 1 3 4
Uso de técnicas sistematicos en los procesos de tomas de
D10 1 3 4
decisiones
D11 | Deficiente manejo de imagen de la organizacion 1 3 4
TOTAL 15 27 42

Elaborado por: Magaly Pabon M.

42 42

0 = =
o 5x11x2 110

= 38%

El 38% de las debilidades de la empresa la hacen mas fragil a las amenazas del entorno.



ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ “DA”.

Los aspectos tomados en cuenta a partir de esta matriz son:

D1

D2:

D3:

D4:

D5:

D6:

D7:

D8:

Al:

: Mix de servicios

Investigacion de mercados

Comunicacion Integrada

Baja publicidad y promociones

Informacion para la gestion de la calidad y costos

Estructura Organizacional

Uso de técnicas sistematicos en los procesos de toma de decisiones

Deficiente manejo de imagen de la organizacién

Competencia
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Tabla No 2.21: Matriz de areas de respuesta estratégica “FA”

AMENAZAS
PONDERACION S -
Alta=5 S S
Media =3 = £ Z:I
Baja=1 < g- ,5
(48] (@]
& O ~
= ol
— <
FORTALEZAS <
Calidad de las lineas de
F1 1 5 6
servicio.
F2 | Capacitacion del personal. 1 3 4
Reputacion de la alta direccion
F3 1 3 4
y sus gerentes.
Calidad y experiencia del
F4 1 5 6
equipo directivo.
Estilos de liderazgo usados en
F5 1 5 6
los niveles gerenciales.
TOTAL 5 21 26
Elaborado por: Magaly Pabon M.
o _ 26 26 5204
° T 5x5x2 50 7
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El 52% de las fortalezas que tiene la empresa le permite permanecer en el mercado y superar

las amenazas externas que se presentan.



ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ “FA”

Los aspectos tomados en cuenta a partir de esta matriz son:

F2: Calidad de las lineas de servicio

F7: Calidad y experiencia del equipo directivo

F8: Estilos de liderazgo usados en los niveles gerenciales

A6: Competencia.
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Tabla No 2.22: Matriz de areas de mejoramiento estratégica “DO”

64

OPORTUNIDADES

o Q © n
s 12 g |8 |2
S (@)] +— > .E
m ) S o o
- o o — (5] c
PONDERACION c 5 [ (2 o
A [B)
Alta =5 g e |8 |g 5 |2
Media = 3 - 2 18 8 |2 |E
i = = N IS o O
Baja=1 S g = 'S S =
T g |2 |8 |3
& 8 |- |2 |8
DEBILIDADES o 18 © & I8
D1 | Mix de servicios 1 3 3 3 3 13
D2 | Investigacion de mercados 1 3 3 5 5 17
D3 | Comunicacion Integrada 1 3 3 5 5 17
D4 | Baja publicidad y promociones 1 3 5 3 5 17
D5 | Cartera de morosos 1 1 1 1 1 5
D6 | Politica de reparto de dividendos 1 1 1 1 1 5
D7 |Sistemas de comunicacion interna y externa 1 3 3 5 5 17
Informacion para la gestion de la calidad y
D8 | costos 1 3 3 3 3 13
D9 | Estructura Organizacional 1 3 3 5 3 15
D1 | Uso de técnicas sistematicos en los procesos de
1 3 1 5 3 13
0 |tomas de decisiones
D1 | Deficiente manejo de imagen de la
1 5 3 3 3 15
1 |organizacion
TOTAL 11 | 31 29 | 39 37 | 147

Elaborado por: Magaly Pabon M.
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147 147

0 = =
% 5x5x11 275

= 53%

El 53% nos muestra que las debilidades estan por debajo de las oportunidades, lo que
beneficia a la empresa conllevandoles a tomar acciones o estrategias que permitan eliminar

por completo las debilidades frente a las oportunidades del mercado.

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ “DO”

Los aspectos tomados en cuenta a partir de esta matriz son:

O1: Desarrollo Tecnologia

O2: Negociacion adecuada

0O3: Servicios diferenciales

D1: Investigacion de Mercados

D2: Baja Publicidad y Promociones

D3: Sistema de Comunicacion interna y externa

D4: Estructura Organizacional

D5: Deficiente manejo de imagen de la organizacion



Tabla No 2.23: Matriz Interna y Externa

MATRIZINTERNAY EXTERNA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

EACTORES EXTERNOS O1. Desarrollo Tecnolégico
O2. Fidelizacion clientes

0O3. Negociacion adecuada
O4. Servicios diferenciales

FACTORES INTERNOS

Al. Competencia

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (FA)

1. Diversificar lineas de servicios: F2,

FL. F1,01yO02

Calidad de las lineas de servicio
2. ldentificar nuevos nichos de
mercado: F1, 02, 03y 04

3. Establecer alianzas estratégicas: F2,
F3,03y04

F2. Capacitacion del personal

F3. Reputacion de la alta direccion y sus gerentes

1. Crear programas de reclutamiento, seleccion,
induccién y capacitacion continua del personal: F1,
F2,F3yAl

2. Generar valor agregado a nuestros servicios: F1,
F2yAl

3. Fidelizar a clientes reales y potenciales: F1, F2,
F3yAl

DEBILIDADES ESTRATEGIAS (DO)

ESTRATEGIAS (DA)

D1. Mix de servicios

1. Disefiar nuevas promociones: D1,

D2. 1 igacié
nvestigacion de mercados D3, 02y 04
. . . 2. Disefio de la pagina web: D3, D4,
D3. Baja publicidad y promociones D6y O1
D4. Sistemas de comunicacion interna y externa g 1USO de redes sociales: D3, D6 y

4. Disefiar procesos adecuados de

D> servicio al cliente: D4, D5, D6, O2 y

Estructura Organizacional

D6. Deficiente manejo de imagen de la organizacion

1. Disefiar e implementar material P.O.P: D3, D4,
D6y Al

Elaborado por: Magaly Pabon M.




67

2.3.2. Matriz Sintesis

Informe de Diagndstico

Una vez que se ha podido identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
la organizacion, el desarrollo de un Plan de Marketing serd de gran ayuda para conocer y

establecer un procedimiento viable al posicionamiento de la empresa.

A traveés de la identificacion de los nuevos atractivos que tiene el mercado objetivo, se puede
determinar cuales son las nuevas necesidades que tiene el consumidor logrando determinar e

implementar nuevas lineas de servicio, acorde a la demanda que exista.

La capacitacion que debe tener el personal de la consultora resulta un factor importante
permitiéndoles el perfeccionamiento de los servicios principales y poder aplicarlos

correctamente.

La comunicacion que debe existir, tanto interna como externa; permitira el desarrollo de cada
una de las actividades asignadas obteniendo un objetivo o un fin comdn departamentales, de
igual manera, se podra conocer las nuevas necesidades que se vayan presentando en los

clientes.

No existe medios informativos sobre los servicios que presta la empresa, por tal motivo, el
redisefio de la pagina web al igual que el desarrollo de un folleto informativo, sera de gran
ayuda para que el cliente pueda conocer la actividad empresarial y poder brindar una

comunicacion directa.

La consultora tiene posibilidad de fidelizar a sus clientes por medio de promociones ya que
se podra premiar a aquellas personas que han sido contantes en solicitar servicios de la

organizacion.
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Tabla No 2.24: Matriz de la Posicién Estratégica y la Evaluacion de la Accién (PEYEA)

ESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE) FORTALEZA DE LA INDUSTRIA (FI)
Cambios tecnologicos 6 Potencial de crecimiento 5
Tasa de Inflacion 5 Potencial de utilidades 3
Variabilidad de la demanda 3 Estabilidad Financiera 4
Rango de precios de servicios competitivos 1 Conocimiento tecnologico 3
Barreras de entrada al mercado 2 Utilizacion de recursos 2
Rivalidad / Presion competitiva 3 Intensidad de capital 3
Elasticidad de precios de la demanda 3 Facilidad de entrada al mercado 2
Presion de los servicios sustitutos 6 Producto / Utilizacion de la capacidad 2
PROMEDIO -6 =3.63-6=-2.37 -2.38 Poder de negociacion de los productores 5

PROMEDIO 322

VENTAJA COMPETITIVA (VC) FORTALEZA FINANCIERA (FF)

Participacion en el mercado 3 Retorno en la inversion 5
Calidad del servicios 5 Apalancamiento 5
Ciclo de vida del servicio 3 Liquidez 4
Ciclo de reemplazo de servicio 6 Capital requerido vs. Capital disponible 2
Lealtad del consumidor 5 Fujo de caja 2
Utilizacion de la capacidad de los competidores 3 Facilidad de salida del mercado 5
Conocimiento tecnologico 6 Riesgo involucrado en el negocio 5
Integracion vertical 3 Rotacion de inventarios 2
Velocidad de itroduccion de nuevos servicios 3 Economia de escala v de experiencia 3
PROMEDIO -6 =4.13-6=-1,89 -1,89 PROMEDIO 3,67

X=322-189=1,33

Y =367-238=129




69

Grafico No 2.9: Matriz PEYEA

Elaborado por: Magaly Pabén M.

Andlisis

La matriz PEYEA nos indica que Corporacién San Francisco se encuentra en una postura
agresiva, es decir, que debe aprovechar las oportunidades que existen en el mercado, invertir
en recursos que marquen una ventaja competitiva en relacion a su competencia y aumentar su

participacion en el mercado.



MATRIZ DE BOSTON CONSULTING GROUP (BCG)

Tabla No 2.25: Matriz BCG

CUOTA
CUOTA RELATIVA DE
TASA DE TASA DE
CUOTA DE MAYOR MERCADO
NEGOCIO | CRECIMIENTO ) CRECIMIENTO
MERCADO | COMPETIDOR | (PARTICIPACION
INDUSTRIA MERCADO
(@) (b) DE MERCADO)
alb
@wmc 0,10 0,1425 0,52 0,2740 0,45

TASA DE CRECIMIENTO

Gréafico No 2.10:

POSICION DE LA PARTICIPACION DE MERCADO RELATIVAEN LA

INDUSTRIA
ALTA MEDIA BAJA
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Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Andlisis

La empresa Corporacion San Francisco espera tener un crecimiento del 10% anual, con una
participacion del mercado del 45% debido a que se reforzara los servicios ya existentes y se

incorporara NuUevos Servicios.

Para que la organizacion se mantenga en el punto que se encuentra y seguir creciendo en el
mercado, debe de estructurarse internamente e implementar estrategias que marquen

diferenciacion en el mercado Yy satisfaccion en el cliente.

MATRIZ DE GRAN ESTRATEGIA

RAPIDO CRECIMIENTO DEL MERCADO

[ CUADRANTE 11 ] [ CUADRANTE I ]

i @m;x-\wucc .
POSICION POSICION

COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL FUERTE

[ CUADRANTE 111 ] [ CUADRANTE IV ]

LENTO CRECIMIENTO DEL MERCADO

Analisis

e Se debe evaluar su aproximacion presente en el mercado.

e Deben mejorar para cambiar su competitividad.
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e Como se encuentran en un mercado de crecimiento debe establecer estrategias

intensivas, la alternativa deseable suele ser la integracion horizontal.

MATRIZ DE DECISION

Tabla No 2.26: Matriz de Decision

MATRIZ DE DECISION DE CORPORACION SAN FRANCISCO

Estrategias FODA PEYEA BCG

IE GE

Diversificar lineas de servicios. X X X 3

Identificar nuevos nichos de mercado. X X X 3
Establecer alianzas estratégicas. X 1
Crear programas de reclutamiento, seleccion, X X X 3
induccion y capacitacion del personal.

Generar valor agregado a nuestros servicios. X X 2
Fidelizar a clientes reales y potenciales. X X 2
Disefiar nuevas promociones. X X 2
Disefio de la pagina web. X X X 3
Uso de redes sociales. X X 2
Disefiar procesos adecuados de servicio al X X 2
cliente.

Disefiar e implementar material P.O.P X 1

Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Andlisis:

Todas las estrategias generadas en la etapa de emparejamiento, fueron implementadas en la
Matriz de Decision, la cual nos permite identificar que estrategias han sido repetidas en las

diversas matrices aplicadas.

Se consideraron las estrategias que se repiten dos 0 mas veces, en este caso, se tomaran todas

las estrategias a ser recomendadas para Corporacion San Francisco.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADO

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la identificacion, andlisis y aprovechamiento de la
informacion respecto a clientes, competidores y mercado, con el fin de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y la solucién de los problemas y las

oportunidades de marketing. (Malhotra, Naresh, 2004).

3.1. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Para lograr el posicionamiento de la consultora, se debe ampliar su mercado, es por
ello que se realizara una investigacion a diferentes organizaciones, tanto publicas
como privadas de la ciudad de Quito D.M., para identificar las necesidades y
preferencias del sector empresarial y de esta manera, ir relacionando las estrategias al
requerimiento del mercado de la ciudad de Quito y lograr el posicionamiento de la

empresa.

3.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.2.1. OBJETIVO GENERAL
Identificar las necesidades del mercado empresarial de la ciudad de Quito en
funcién de factores de requerimiento y uso de los servicios de consultoria, para

definir el posicionamiento de Corporacion San Francisco.
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3.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e ldentificar el grado de conocimiento que las empresas tienen de la
consultora “Corporacion San Francisco”.

e Evaluar los factores que influyen en la decision de compra de servicios de
asesoramiento.

e Identificar la competencia y analizar sus principales factores.

e Determinar la frecuencia que las empresas capacitan a su personal.

e Conocer cuéles son las fuentes de informacion que normalmente las
empresas buscan informacidn de consultoras que brindan asesoramiento.

e Identificar datos relevantes del mercado meta.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es una estructura o plano para llevar a cabo el proyecto
de la investigacion de mercados. Especifica los detalles de los procedimientos
necesarios a fin de obtener la informacidn que se necesita para estructurar o resolver
los problemas de investigacion de mercados. (Malhotra, Naresh, 2004).
Dentro del estudio de mercado que se va realizar, se ha escogido la investigacion
Exploratoria y Descriptiva.
e Investigacion Exploratoria:
Tipo de investigacion que tiene como objetivo primordial proporcionar
conocimiento y comprension del problema que enfrenta el investigador.
(Malhotra, Naresh, 2004).
Para obtener informacidn en base a la Investigacion Exploratoria, se extrajo de los

siguientes datos:
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- Datos secundarios: Datos recolectados para otra finalidad distinta al

problema que se enfrenta. (Malhotra, Naresh, 2004).

Los datos secundarios que se obtuvieron fueron a base de la informacion brindada por
parte del Ing. Daniel Rivadeneira, también en base a las experiencias obtenidas
durante el desarrollo de la tesis e informacién en fuentes bibliograficas e instituciones

como el INEC, Superintendencia de Compafiias, entre otros.

También se llevara a cabo una encuesta piloto para realizar las modificaciones

necesarias y de esta manera obtener la encuesta a ser aplicada.

e Investigacion Descriptiva:
Tipo de investigacion conclusiva que tiene como objetivo principal la
descripcion de algo, por lo general caracteristicas o funciones del mercado.

(Malhotra, Naresh, 2004).

Una vez realizado la encuesta, todos los datos obtenidos permitiran dar algunas

soluciones al problema determinado.

3.3.1. ANALISIS DE DATOS SECUNDARIOS
Los datos secundarios incluyen informacién que procede de fuentes recopiladas
con anterioridad y son: (Malhotra, Naresh, 2004)
e Internet (paginas Web de la cual se pueda extraer informacidn de empresas

de consultoria)

o Periddicos
e Libros
o Tesis.

3.3.2. METODO DE INVESTIGACION



77

e Datos Primarios.- Datos originados por el investigador con el fin especifico de

atender el problema de investigacion. (Malhotra, Naresh, 2004).

Encuestas Personales: Consiste en un encuentro entre dos personas en el cual una de ellas
obtiene informacion proporcionada por la otra sobre la base de un cuestionario. Generalmente
se desarrolla sobre la base de un cuestionario estructurado o semiestructurado. (lldefonso,

Grande Esteban, 2005).

Observacion: Proceso sistematico de registrar patrones de ocurrencia o conductas sin

comunicarse normalmente con las personas involucradas. (Gates, Medaniel, 2007).

El estudio de mercado que se llevaré a cabo, se realizara en base a una encuesta por medio de
un cuestionario estructurado. Se realizard preguntas acordes a conocimiento, necesidades,

estilos de vida, entre otros factores relevantes.

La encuesta se llevara a cabo personalmente y la informacién obtenida se plasmara de forma

escrita.

3.3.3. DISENO DEL CUESTIONARIO
“El cuestionario es el listado de preguntas escritas que se entrega a los sujetos, a
fin de recopilar datos y obtener informacion especifica; entre sus principales
objetivos tenemos:
e Traducir la informacion necesaria en un conjunto de preguntas especificas.
e Motivar al encuestado a comprometerse en la entrevista.

e Minimizar el error de las respuestas. (Malhotra, Naresh, 2004).

Para llevar a cabo la investigacion de mercados de Corporacién San Francisco, se

utilizara las siguientes escalas de medicion y tipos de preguntas:
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e Preguntas sin estructura: Son preguntas abiertas que los encuestados
responden con sus propias palabras. También se les conoce como preguntas de
respuesta libre. Las preguntas no estructuradas tienen mucho menos influencia

de sesgo en las respuestas que las preguntas estructuradas. ((Malhotra, Naresh,

2007).

e Preguntas de opcion multiple: Donde la encuesta tendra varias opciones de
respuesta.

e Preguntas dicotomicas: son preguntas estructuradas donde le encuestado
tendra la opcion de responder Si o No.

e Preguntas de escala: Preguntas que requieren que el encuestado indique el
grado de aceptacion o de rechazo con una serie de enunciados acerca de un

elemento en particular.
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CLIENTE EXTERNO

Prueba Piloto Cliente Externo

La prueba piloto consiste en administrar el instrumento a una pequefia muestra,
cuyos resultados se usan para calcular la confiabilidad inicial y, de ser posible, la
validez del instrumento. (Hernandez, Roberto, 2006).

Se realizd una prueba piloto a 10 empresas de la ciudad de Quito D.M., y sus
alrededores con el fin de determinar el tamafio de la muestra. Para la aplicacion de

la prueba piloto se tomé de referencia la siguiente pregunta:

Buenos (as) dias (tardes) soy alumna de la ESPE, me encuentro realizando
una investigacion de mercado acerca de los requerimientos de las empresas
con respecto a los servicios de asesoramiento, como es el caso de seminarios e
n el Distrito Metropolitano de Quito.

¢Requiere su empresa de capacitacion y/o asesoria empresarial?

Sl NO

En la misma se observo que SI (p =0.5) y NO (g =0.5)
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3.4. METODOLOGIA Y TAMANO DE LA MUESTRA

Para el andlisis de la poblacion objeto de estudio se realizard un conjunto de operaciones
consistente en recoger, recopilar, evaluar y analizar datos demograficos y geogréaficos
relativos a todos los habitantes de una poblacion universo, o una parte bien delimitada de esta,

en un momento determinado.

La identificacion y eleccién de los segmentos de mercado permitirdn a Corporacién San
Francisco, mediante los resultados de la investigacion, adaptar su oferta de servicios a los
requerimientos de dicho mercado y su estrategia de marketing para el posicionamiento de

imagen de marca.

La poblacion que sera objeto de estudio para Corporacion San Francisco la constituye las

empresas de la ciudad de Quito y sus valles.

3.4.1. Cliente Interno
Las encuestas seran aplicadas al personal de planta de Corporacién San Francisco,
es decir; 4 personas.

3.4.2. Cliente Externo
Calculo del Tamafio de la Muestra
Para el calculo de la muestra se tomara el total de empresas que se encuentran en
el Distrito Metropolitano de Quito y los datos de la prueba piloto, p y g, para de
esta manera realizar un valor proporcional. El intervalo de confianza es del 95% y

la formula es:

3 Z%2. N.p.q
“e2(N—-1)+Z.p.q

n
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Donde:
Z=1.96
Nivel de confianza = 95%
e = Error admisible (5%)
p = probabilidad de ocurrencia (0.5)
g = probabilidad de no ocurrencia (0.5)
N = Universo o poblacion (41657 empresas)

n = muestra aleatoria simple

| 38416x41657x05x0.5
™= 0.0025(41656) + 3.8416 x 0.5 x 0.5

_40,007.3828
"= 105.1004

n = 381

Como se puede observar el total de encuestas es de 381 y se realizard en la ciudad

de Quito incluyendo los valles de Tumbaco y los Chillos.



3.5. Presentacion de resultados globales de investigacion

3.5.1. Cliente Interno

Los resultados que se obtuvieron de la Investigacion de Mercados son los siguientes:

INFORMACION GENERAL

Tabla No. 3.1: Género

Fuente: Investigacién de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.

Grafico No. 3.1: Género

PORCENTAIJE | PORCENTAIE
RESPUESTA || FRECUENCIA || PORCENTAIE
VALIDO ACUMULADO
Masculino 1 25% 25% 25%
Femenino 3 75% 75% 100%
Total 4 100,0% 100,0%

H Masculino

i Femenino

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Interpretacion

De las 4 personas que trabajan permanentemente en la empresa, el 75% son mujeres.
Actualmente la mayoria de puestos de trabajo son ocupados por mujeres, esto se debe a los
altos resultados positivos que han obtenido las empresas al contratar personal femenino, de
igual manera la mujer se ha visto en la necesidad de aportar econdmicamente dentro del

hogar.

Tabla No. 3.2: Tiempo que trabaja en la empresa

PORCENTAIJE PORCENTAIJE
RESPUESTA FRECUENCIA || PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO
1-12 meses 2 50% 50% 50%
13-25 meses 0 0% 0% 50%
26-38 meses 0 0% 0% 50%
Mas de 38
2 50% 50% 100%
meses
Total 4 100,0% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.




Grafico No.

3.2: Tiempo que trabaja en la empresa

50%

0%

0%

50%

1-12 meses

13-25 meses

26-38 meses

Mas de 38 meses

Interpretacion

Del 100% de los empleados encuestados nos indican una proporcionalidad en cuanto al
tiempo que se encuentran trabajando en la empresa, el 50% se encuentra en un margen de uno

a 12 meses mientras que la diferencia se encuentra en un tiempo correspondiente a mas de 38

meses.

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.
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Tabla No. 3.3: En el mundo empresarial actual ¢considera importante el desarrollo de

seminarios de enfoque administrativo?

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

PORCENTAJE | PORCENTAIJE
RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO
Sl 4 100% 100% 100%
NO 0 0% 0% 100%
Total 4 100,0% 100,0%
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Grafico No. 3.3: En el mundo empresarial actual, ¢ Considera importante el desarrollo

de seminarios de enfoque administrativo?

mSI = NO

0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

Todo el personal de la empresa considera que si es importante el desarrollo de seminarios con
enfoque administrativo, ya que es el departamento que en toda organizacion debe existir, de
igual manera el manejo y desarrollo adecuado de un departamento administrativo permite el

desarrollo adecuado en la parte interna de la empresa.
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Tabla No. 3.4: ¢ Conoce empresas que brinden similar servicio al de Corporacion San

Francisco? Si su respuesta es afirmativa indique la empresa.

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

PORCENTAJE | PORCENTAIJE
RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO
4 100% 100% 100%
0 0% 0% 100%
Total 4 100,0% 100,0%

Gréfico No. 3.4: ¢ Conoce empresas que brinden similar servicio al de Corporacién San

Francisco?

mSI NO

0%

Interpretacion

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.
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El 100% del personal de la empresa si conoce a otras empresas que tienen la misma actividad
econdmica, y esto se ve reflejado en el andlisis de la competencia, ya que existen otras

empresas que tienen el mismo enfoque de brindar este tipo de servicios.

Tabla No. 3.5: ¢ Con qué frecuencia se dicta seminarios?

PORCENTAIJE PORCENTAIJE
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO

Una vez al afio 1 25% 25% 25%
Dos veces al afo 3 75% 75% 100%
Mas de dos veces al afo 0 0% 0% 100%
Todo el afio 0 0% 0% 100%
Total 4 100,0% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Graéfico No. 3.5: ¢ Con qué frecuencia se dicta seminarios?

25%

=
.

p

Una vez al ano Dos veces al Mis de dos Todo el ano
ano veces al afio

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Interpretacion:

Corporacién San Francisco anualmente dicta dos veces seminarios de temas administrativos y
que sean de interés, ya que generalmente se analiza las fechas en la cual los estudiantes se
encuentran en periodo de clases para asi poder difundir giras académicas, congresos o

seminarios.

Tabla No. 3.6: Sefiale un aspecto que le motiva a trabajar con Corporacion San

Francisco
PORCENTAIJE | PORCENTAIJE
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIE
VALIDO [ACUMULADO
Honestidad 1 25% 25% 25%
Compromiso 1 25% 25% 50%
Responsabilidad 1 25% 25% 75%
Lealtad 0 0% 0% 75%
Crecimiento 1 25% 25% 100%
Trabajo en
0 0% 0% 100%
Equipo
Credibilidad 0 0% 0% 100%
Ninguno 0 0% 0% 100%
Total 4 100,0% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Graéfico No. 3.6: Sefiale un aspecto que le motive a trabajar en Corporacion San

Francisco.
25% 25% 25% 25%
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion:

Las personas que trabajan en Corporacion San Francisco consideran que los aspectos que les
motiva a trabajar en la empresa son la honestidad, el compromiso, la responsabilidad y el
crecimiento, cada aspecto con un porcentaje del 25% respectivamente. Cada uno de estos

aspectos han permitido que Corporacién San Francisco sea una consultora que prevalezca en

el mercado.



Tabla No. 3.7: Sefiale un aspecto que le desmotive a trabajar en Corporacion San

Francisco.
PORCENTAIJE || PORCENTAIJE
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO
Falta de cumplimiento
en 1 25% 25% 25%
promesas laborales
Mala asignacién de las
1 25% 25% 50%
personas a los puestos
Falta de reconocimiento 1 25% 25% 75%
Modelo directivo
0 0% 0% 75%
desmotivador
Falta de Comunicacion 1 25% 25% 100%
Ninguno 0 0% 0% 100%
Total 4 100,0% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Grafico No. 3.7: Sefale un aspecto que le desmotive a trabajar con Corporacion San

Francisco.
25% 25% 25% 25%
I I I 0% I 0%
Falta de Mala asignacién Falta de Modelo directivo Falta de Ninguno
cumplimiento en de las reconocimiento desmotivador Comunicacién
promesas personas a los
laborales puestos

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion:

La falta de cumplimiento en promesas laborales, mala asignacién de las personas a los
puestos, falta de reconocimiento y falta de comunicacién, son aspectos que desmotivan a
trabajar en la organizacion. Cada uno de estos aspectos tiene un porcentaje del 25%
respectivamente, acorde a lo que el cliente interno considero, por ello es necesario establecer

estrategias acorde a la mejora de estos aspectos.



Corporacion San Francisco.

Tabla No. 3.8: Seleccione una razon por las cudles las empresas deben elegir a

Gréfico No. 3.8: Seleccione una razon por las cuéles las empresas deben elegir a

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén M.

Corporacion San Francisco.

PORCENTAJE | PORCENTAIE
RESPUESTA FRECUENCIA || PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO

Trascendencia 0 0% 0% 0%
Servicios 1 25% 25% 25%
Difusion de temas actuales 1 25% 25% 50%
Experiencia 1 25% 25% 75%
Mejor relacién costo-beneficio 1 25% 25% 100%
Otros 0 0% 0% 100%
Total 4 100,0% 100,0%

25% 25% 25% 25%
0% 0%
Trascendencia Servicios Difusién de Experiencia  Mejor relacién Otros
temas actuales costo-beneficio

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Interpretacion:

El personal de la empresa considera que los motivos por los cuales deben elegir a la empresa
son por los servicios, ya que cada servicio que brinda la empresa pasa por un proceso para que
sea ejecutado con calidad. La difusion de temas actuales que son analizados acorde a temas de
interés que se van generando, la experiencia con la que cuenta los Directivos de la
organizacion al igual que sus contactos y la relacion de costo-beneficio, es decir que gane el

cliente y a la vez la empresa.

3.5.2. Cliente Externo

Los resultados que se obtuvieron de la Investigacion de Mercados son los siguientes:

INFORMACION GENERAL

Tabla No. 3.9: Tipo de Empresa

PORCENTAIJE PORCENTAIJE
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO

Servicios 126 33,0 33,0 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Graéfico No. 3.9: Tipo de Empresa

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

De las 381 empresas encuestadas; el 45% de encuestas fueron aplicadas a empresas que
pertenecen al sector Comercial, el 33% de encuestas fueron aplicadas a empresas que
pertenecen al sector de Servicios y el 22% de encuestas fueron aplicadas a empresas que
pertenecen al sector Industrial, lo que significa que existe una mayor demanda de empresas

que tienen actividades comerciales.
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Tabla No. 3.10: Tamafio de la Empresa

PORCENTAIJE | PORCENTAJE
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
VALIDO | ACUMULADO
91 23,9% 23,9%
‘ 264 69,3% 69,3% 93,2%
6

Grande 2 6,8% 6,8%

381 100,0% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén M.

Gréfico No. 3.10: Tamario de la Empresa
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

De un total de 381 encuestas realizadas, se puede observar que el tamarfio de las empresas se
encuentra en término medio, alcanzando un porcentaje del 69,3%; posteriormente contintan
las empresas pequefias que ocupan el 23,9% del mercado estudiado y finalmente las empresas

grandes representan el 6,8%.



Tabla No. 3.11: Ubicacion de la empresa

PORCENTAIJE | PORCENTAIJE

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE

VALIDO ACUMULADO

Norte 230

‘ 32 8 4% 8 4% 68,8%
‘ 74 19,4% 19,4% 0,9
45

Valles 11,8% 11,8%

381 100,0% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.

60,4% 60,4%

Grafico No. 3.11: Ubicacion de la Empresa

19,4%
8,4% 11,8%

Norte Centro Sur Valles

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon.

Interpretacion
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La ubicacion de las empresas tuvo mayor enfoque en el norte de la ciudad de Quito D.M., ya
que de las 381 encuestas el 60,4% pertenece a empresas ubicadas en el sector norte de Quito,
el 19,4% de empresas se encuentran en el sector sur de la ciudad, el 11,8% de empresas se

encuentran en los valles y el 8,4% de empresas se encuentran en el centro de la ciudad.

Tabla No. 3.12: Pregunta 1: ¢ Su empresa requiere de capacitacion y/o asesoria
empresarial? De ser su respuesta afirmativa continuar con la encuesta de lo contrario la

encuesta se termina.

PORCENTAIJE | PORCENTAIE

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE

VALIDO ACUMULADO

‘ 369 96,9% 96,9%
Total 381 100,0% 00.0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Graéfico No. 3.12: Su empresa requiere de capacitacion y/o asesoria empresarial.

NO, 3,1%

Sl, 96,9%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.
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Interpretacion
De las 381 empresas encuestadas, el 96,9% de ellas requiere de capacitacion y/o asesoria
empresarial, logrando apreciar de esta manera que existe una gran demanda de necesidad de

este servicio.

Tabla No. 3.13: Pregunta 2: En el mundo empresarial actual ¢considera importante el

desarrollo de seminarios relacionados con el giro de negocio de su empresa?

PORCENTAJE | PORCENTAJE
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
VALIDO | ACUMULADO
- [ 100,0% | 100,0% 100,0%

0,0% 0,0% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.

Grafico No. 3.13: ¢ Considera importante el desarrollo de seminarios relacionados con el

giro de negocio de su empresa

NO, 0,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.



Interpretacion

Las 369 empresas que requieren de capacitacion y/o asesoria empresarial, consideran que es
importante el desarrollo de seminarios para su organizacion. Considero que el personal de las
empresas necesita capacitarse y adquirir mas conocimiento para poder enfrentarse a un mundo

de constante crecimiento.

Tabla No. 3.14: Pregunta 3: El personal de su empresa acude a:

Semlnar|os

Capacitaciones

Charlas de

Motivacion

Talleres

Total

PORCENTAIJE

VALIDO

PORCENTAIJE

ACUMULADO

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.

[ 385% |
‘ 185 50.1% 50.1% 88.6%
15 4.1% 4.1% 92.7%

27 7.3% 7.3% 100.0%
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Grafico No. 3.14: El personal de su empresa acude a:

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén M.

Interpretacion

De las 369 empresas encuestadas, el 50,1% brinda capacitaciones al personal de la
organizacion, mientras que el 38,5% asisten a seminarios, el 7,3% realiza talleres, es decir,
realiza actividades ya sea de integracion o adaptacion y el 4,1% representa a empresas cuyo
personal recibe chalas de motivacion. Podemos darnos cuenta que las empresas prefieren

capacitar a su personal en temas acorde a las necesidades que se presente en la organizacion.
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Tabla No. 3.15: Pregunta 4: De los siguientes temas, sefiale ¢ Cual es de su interés para

su empresa?

PORCENTAJE = PORCENTAIJE
RESPUESTA  FRECUENCIA PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO
‘ 44 11.9% 11.9% 31.4%
2

Logistica ’ 1 3.3% 3.3% 34.7%

Tecnologia ’ 86 23.3% 23.3% 58.0%

36.6% 94.6%

Administrativo 36.6%

Medio
5.4% 100.0%

Ambiente

m 100-0% . . . . I

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Grafico No. 3.15: ¢ Qué tema es de interés para su empresa?

36,6%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Interpretacion

El tema que les resulta mas interesante a las empresas es temas Administrativos (36,6%),
posteriormente consideran a temas de Marketing (19,5%), la Tecnologia (23,3%) también
resulta un tema de interés a ciertas organizaciones, con un 11,9% se encuentran las Finanzas,
con 5,4% temas de Medio Ambiente y por Gltimo se encuentra temas de Logistica con un

3,3%.

Tabla No. 3.16: Pregunta 5: Con qué frecuencia requiere de esta capacitacion

PORCENTAIJE PORCENTAIJE

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

VALIDO ACUMULADO

Mensual 89

‘ 75 20.3% 20.3% 44.4%
‘ 102 27.6% 27.6% 72.1%

Mas de tres

103 27.9% 27.9% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Gréfico No. 3.16: ¢ Con qué frecuencia requiere de esta capacitacion?
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Mensual Bimensual Trimestral Ma4s de tres
meses

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén M.

Interpretacion

Las empresas requieren mensualmente (24,1%) contar con capacitaciones acorde a su tema de
interés y mas de tres meses (27,9%). Considero que esto ira variando acorde a las necesidades
del personal de la organizacion. El 27,6% de las empresas requieren de capacitaciones

trimestralmente y el 20,3% lo requiere bimensual.

Tabla No. 3.17: Pregunta 6: ¢ Actualmente su empresa cuenta con una empresa

consultora que le provea de capacitaciones de temas antes mencionadas?

PORCENTAJE | PORCENTAIJE
RESPUESTA | FRECUENCIA  PORCENTAJE

VALIDO ACUMULADO
‘ 76 20.6% U 20.6%

“‘ 293 79.4% \ 79.4%
“ 100-0% . . . . ‘

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Grafico No. 3.17: ¢Actualmente su empresa cuenta con una empresa consultora que le

provea de capacitaciones de temas antes mencionadas?

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

De un total de 369 empresas que se encuentran en el Distrito Metropolitano de Quito, el 79%
de organizaciones no cuenta con una empresa consultora fija, que le permita dar soluciones
continuamente, sino mas bien acorde a las necesidades que se vayan presentando. Solamente

el 21% de empresas cuenta con servicios de una consultora.
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Tabla No. 3.18: Pregunta 7: ¢ Cuanto paga o pagaria por los servicios de capacitacion?

PORCENTAIJE | PORCENTAIJE

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Menos de $1.000 ‘ 99

De $1.001 a

VALIDO ACUMULADO

26,8%

$4.000 225 61,0% 61,0% 87,8%

De $4.001 a

$6.000 31 8,4% 8,4% 96,2%

Mas de $6.000 ‘ 14 3,8% 3,8% 100,0%
Total 369 100,0% 00,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén M.

Gréfico No. 3.18: ¢{ Cuanto paga o pagaria por los servicios de capacitacion?

Menos de De $1.0.01 a De $4.001 a Mas de .
$1.000 $4.000 $6.000 $6.000

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Interpretacion

El 61,0% de empresas encuestadas pagan o pagarian por los servicios de consultoria de $1001
a $4000, el 26,8% pagaria menos de $1000, el 8,4% pagaria de $4001 a $6000y el 3,8%

pagaria mas de $6000.

Tabla No. 3.19: Pregunta 8: Desde el punto de vista de la oferta del servicio, ¢Qué es lo

mas importante al seleccionar una empresa consultora?

PORCENTAIJE | PORCENTAIJE
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE

VALIDO ACUMULADO

Cal|dad de la consultora 67 5% 67,5% 67,5%

Variedad de servicios ‘ 32 8,7% 8,7% 76,2%

100,0%

Garantia en resultados obtenidos 88 23,8% 23,8%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Gréfico No. 3.19: Desde el punto de vista de la oferta del servicio, ¢Qué es lo mas

importante al seleccionar una empresa consultora?
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Calidad de la
consultora Variedad de
servicios Garantia en
resultados
obtenidos

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén M.

Interpretacion

El 67,5% de las empresas encuestadas consideran que la Calidad de Consultora es lo mas
importante para que sea seleccionada, el 23,8% piensa que la Garantia en resultados obtenidos
es lo mas importante y el 8,7% considera que la Variedad de Servicios que presente la

Consultora es lo mas relevante.
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Tabla No. 3.20: Pregunta 9: ¢ Cuales son los canales que usted busca informacion de

empresas consultoras para contratar el servicio?

PORCENTAIJE PORCENTAIJE
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO

Periédicos ‘ 21 57% 5,7% 67,8%

Televisién ‘ 24 6,5% 6,5% 74,3%

Radio ‘ 7 1,9% 1,9% 76,2%

Correo Electronico 88 23,8% 23,8% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Graéfico No. 3.20: ¢ Cudles son los canales que usted busca informacidn de empresas

consultoras para contratar el servicio?

5,7% 6,5%
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Interpretacion

El internet es el medio de comunicacion por el cual muchas organizaciones difunden sus
servicios, es por ello que dentro del presente estudio el 60,7% de empresas usa el internet para
poder acceder a informacion de otras empresas o buscar cualesquier servicio que requieran.
Los correos electronicos es un medio de comunicacion que el 23,8% del total de las empresas
utiliza para obtener informacion, la television y los periddicos tienen el 6,5% y el 5,7% de

participacion de las empresas respectivamente, la radio el 1,9% vy las revistas el 1,4

Tabla No. 3.21: Pregunta 10: De los siguientes factores ¢ Cual es el mas importante al

momento de elegir una empresa consultora?

PORCENTAIJE PORCENTAIJE

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE

VALIDO ACUMULADO

Calldad de servicio 47 7%

Experiencia ‘ 97 26,3% 26,3% 78,0%

Profesionalismo ’ 75 20,3% 20,3% 98 4%

Tiempo de respuesta 6 1,6% 1,6% 100,0%

Total “ 100,0% 00,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Grafico No. 3.21: De los siguientes factores ¢ Cual es el mas importante al momento de

elegir una empresa consultora?

47,7%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.

Interpretacion

De las 369 empresas encuestadas, el 47,7% considera que la Calidad de servicio es lo que
influye en ellos para contratar los servicios de una consultoria, el 26,3% considera que la
experiencia es un factor importante, el 20,3% piensa que lo importante es el profesionalismo

que tiene la consultora, el 4,1% se basa en el precio y el 1,6% en el tiempo de respuesta.

Tabla No. 3.22: Pregunta 11: ;Conoce la existencia de la Consultora Corporacion San

Francisco? (Si la respuesta es negativa, se termina la encuesta)

PORCENTAIJE | PORCENTAIJE

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE

VALIDO ACUMULADO

S| 19 5,1% 5,1%
_ 350 94,9% 94,9% 100,0%

369 100,0% 00,0%

5,1%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.



111
Grafico No. 3.22: ¢ Conoce la existencia de la Consultora Corporacion San Francisco?

(Si la respuesta es negativa, se termina la encuesta)
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

El 94,9% de las empresas encuestadas no conoce a la consultora Corporacién San Francisco,

mientras que el 5,1% si conoce a la empresa.

Tabla No. 3.23: Pregunta 12: ;Cdmo conocio a la consultora Corporacion San

Francisco?

PORCENTAIJE | PORCENTAIJE

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE

VALIDO ACUMULADO

Referencias 10 52,6% 52,6%

‘ 6 31,6% 31,6% 84,2%
3 15,8% 15,8% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Grafico No. 3.23: (Cdmo conocio a la consultora Corporacion San Francisco?

Referencias Seminarios Congresos

a4l o re—se

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

Del 52,6% de empresas que saben de la consultora Corporacion San Francisco, la han

conocido por referencias recibidas.

Tabla No. 3.24: Pregunta 13: ¢ Cuél es el nivel de satisfaccién al contratar los servicios

de Corporacion San Francisco?

PORCENTAIJE | PORCENTAIJE

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Muy Insatisfactorio 0,0% 0,0% 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

VALIDO ACUMULADO

68,4% 68,4%
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Gréfico No. 3.24: ¢ Cual es el nivel de satisfaccion al contratar los servicios de

Corporacion San Francisco?

Satisfactorio Medio Muy
. ' Insatisfactorio

——— ——— _— ——— —_— _—

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

Del total de empresas que conocen a la consultora Corporacion San Francisco, el 68,4% se
considera que el servicio que recibieron es satisfactorio y el 31,6% considera que el servicio

se encuentra en término medio.
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ANALISIS BIVARIADO

1. DATOS GENERALES Y PREGUNTA UNO: Tipo de empresa vs. (Su empresa
requiere de capacitacion y/o asesoria empresarial? De ser su respuesta afirmativa

continuar con la encuesta de lo contrario la encuesta se termina.

Tabla No. 3.25: Tipo de empresa vs. ¢ Su empresa requiere de capacitacion y/o
asesoria empresarial? De ser su respuesta afirmativa continuar con la encuesta

de lo contrario la encuesta se termina.

TIPO DE EMPRESA

INDUSTRIAL COMERCIAL SERVICIOS TOTAL

Fr % Fr % Fr % Fr %

98,8% 165 95,9% 122 96,8% 369 96,9%

1,2% 7 4,1% 4 3,2% 12 3,1%

100,0% | 172 | 100,0% | 126 | 100,0% | 381 || 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén M.
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Grafico No. 3.25: Tipo de Empresa vs. ¢Su empresa requiere de capacitacion y/o
asesoria empresarial? De ser su respuesta afirmativa continuar con la encuesta de lo

contrario la encuesta se termina.
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion:

Las empresas que pertenecen al sector industrial con un 98.8%, son las que tienen mayor
demanda con relacién a la adquisicién de seminario o capacitacién, las innovaciones y los
cambios que se dan periddicamente es un factor por el cual el personal de este sector

econdmico deben estar en constante actualizacion de conocimientos.

2. PREGUNTA TRES Y CUATRO: El personal de su empresa acude a: Seminarios,
Capacitaciones, Charlas de Motivacion y Talleres vs. De los siguientes temas sefiale
cudl es de interés para su empresa: Marketing, Finanzas, Logistica, tecnologia,

Administrativos y Medio Ambiente.
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Tabla No. 3.26: El personal de su empresa acude a: Seminarios, Capacitaciones, Charlas
de Motivacién y Talleres vs. De los siguientes temas sefiale cual es de interés para su

empresa: Marketing, Finanzas, Logistica, tecnologia, Administrativos y Medio

Ambiente.

Finanzas Tecologia
|l % Fr % Fr % Fr % Fr
182%) S5 |4L7%| B |B™| 72 53,3%
43
2

5 300% | 142 |385%

11 550%) 185 |501%
1,5% 2 10,0% 15 41%

1

20

8

28 |636%) 5 J4L7%| 51 |59,3%
3 142% ) 5 |114% 3 |35%

3

44

68% | 2 Js7s| 3 |35%]| 13 | 9%
1000%] 12 |100,0%| 85 Jwoox] 135 | 100,0%

5,0% 27 73%
w00e] %8 e

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Gréfico No. 3.26: El personal de su empresa acude a: Seminarios,
Capacitaciones, Charlas de Motivacion y Talleres vs. De los siguientes temas

sefale cudl es de interés para su empresa: Marketing, Finanzas, Logistica,

tecnologia, Administrativos y Medio Ambiente.

'
|
'
1 Medio Ambiente
|
Administrativo
Tecnologia
Logistica

Finanzas

Marketing

H Talleres = & Charlas de motivaciéon B Capacitaciones B Seminarios

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Interpretacion

El 63.6% del personal de las empresas encuestadas acude en su mayoria a capacitaciones,
siendo de su mayor interés temas relacionados a Finanzas, de igual manera considerando
como su segunda opcion se encuentran los temas relacionados a Tecnologia con un 59.3% y
como tercera opcion los temas relacionados al Marketing con un 58.3%. En lo que respecta al
personal que acude a seminarios se puede visualizar que los temas relacionados a la

Administracion son los que presentan mayor demanda.

1. PREGUNTA SEIS Y NUEVE: ;Actualmente su empresa cuenta con una empresa
consultora que le provea de capacitaciones de los temas antes mencionados? vs.
¢Cuales son los canales que usted busca informacion de empresas consultoras para
contratar el servicio?

Tabla No. 3.27: ¢ Actualmente su empresa cuenta con una empresa consultora
gue le provea de capacitaciones de los temas antes mencionados? vs. ¢ Cuales son

los canales que usted busca informacidn de empresas consultoras para contratar

el servicio?

i
8% | 3 | D5k 1] 143% 28 31.8% 75 0,6%
181 §808% | 5 J1000%) 20 | 952% | 21 | &75% | 6 | &57% 60 825 33 BA%
24 J1000%| 5 J000%) 21 | 1000% | 24 | 1000% ) 7 | 1000%)] 88 100,0% 5 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Grafico No. 3.27: ¢Actualmente su empresa cuenta con una empresa consultora que le
provea de capacitaciones de los temas antes mencionados? Vs. ¢ Cuales son los canales

que usted busca informacion de empresas consultoras para contratar el servicio?
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

Las empresas que no cuentan con una empresa consultora es decir el 31.8%, al requerir los
servicios de una consultora lo realizan buscando por el internet, que es el medio de
comunicacion con mayor demanda. Los periddicos también resultaron ser un medio por el

cual algunas empresas que no poseen de los servicios de una consultora, recurren al momento

de necesitar.

4. DATOS GENERALES Y PREGUNTA CINCO: Tamaiio de la empresa vs. ;Con

qué frecuencia requiere de esta capacitacion?
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Tabla No. 3.28: Tamaifo de la empresa vs. ¢ Con qué frecuencia requiere de esta

capacitacion?

PREGUNTA CINCO

MAS DE TRES
MENSUAL || BIMENSUAL | TRIMESTRAL TOTAL
MESES

Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %

SN\ e || PEQUENA [31] 34,8% [ 15] 20,0% | 15 | 14,7% | 26 | 252% | 87 | 23,6%

‘MEDIANA 53] 59,6% |55 73,3% || 77 || 75,5% | 72 | 69,9% 257 69,6%

AT GRANDE 56% | 51 6,67% || 10| 9,8% || 5 4,9% 25 6,78%

100,0% || 75 || 100,0% |{ 102 | 100,0% || 103 || 100,0% || 369 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pab6n M.

Grafico No. 3.28: Tamario de la Empresa vs. ¢ Con qué frecuencia requiere de esta

capacitacion?
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.
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Interpretacion

Las medianas empresas con un 75.5% nos indican que realizan seminarios pasados los tres
meses, de igual manera se puede identificar que no existe mucha diferencia en que las realicen

bimensualmente, ya que se encuentra en un 73.3%.

De las empresas grandes al haber obtenido datos reducidos en el estudio de mercado, se
puede apreciar que ellos si constantemente se encuentran en capacitaciones, realizando en un

9,8%:; trimestralmente.

5. PREGUNTA UNO Y DIEZ: ;Su empresa requiere de capacitacion y/o asesoria
empresarial? De ser su respuesta afirmativa continuar con la encuesta de lo contrario
la encuesta se termina; vs. De los siguientes factores ¢Cual es el mas importante al

momento de elegir una empresa consultora?

Tabla No. 3.29: ;Su empresa requiere de capacitacion y/o asesoria empresarial?
De ser su respuesta afirmativa continuar con la encuesta de lo contrario la

encuesta se termina; vs. De los siguientes factores ¢ Cual es el mas importante al

PREGUNTA Sl |[176 100,0% 151/ 100,0% [ 97 |[ 100,0% || 75 100,0% 6 || 100,0% 369 100,0%
UNO NO

TOTAL 176 100,0% 15 100,0% [ 97 |[ 100,0% || 75 100,0% 6 || 100,0% 369 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

momento de elegir una empresa consultora?

PREGUNTA DIEZ

TIEMPO DE
PRECIO EXPERIENCIA || PROFESIONALISMO TOTAL
SERVICIO RESPUESTA

CALIDAD DE

Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
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Gréfico No. 3.29: ;Su empresa requiere de capacitacion y/o asesoria empresarial? De ser
su respuesta afirmativa continuar con la encuesta de lo contrario la encuesta se termina;
vs. De los siguientes factores ¢ Cudl es el mas importante al momento de elegir una

empresa consultora?
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Fuente: Investigacion de Mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon M.

Interpretacion

Todas las empresas que requieren de capacitacién al momento de seleccionar una consultora,
el 47.7% se basan en la Calidad del servicio que proveen las consultoras siendo una de las

caracteristicas relevantes que se debe considerar en la organizacion.
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3.6. Prondstico del mercado

3.6.1. OFERTA

Consiste en las cantidades que los productores estan dispuestos a (y en capacidad de) ofrecer a
diferentes precios, durante un periodo determinado, y suponiendo que otras condiciones del
mercado permanezcan constantes. (Brambila, Héctor, 2006).

Dentro de la investigacion realizada en el INEC, se pudo ubicar a la empresa dentro de la
actividad economica de Servicios de Consultoria Empresarial, perteneciente al codigo 8312,
para lo cual se considero los valores totales de los ingresos pertenecientes al afio 2006 hasta el

afio 2010, segun clases CI1U; de actividad econdmica (valores en délares):

Promedio de
Produccion en
Aifo Crecimiento
Ddlares
Anual

2006 3.237.937,00 -

2007 3.641.438,00 12,46%
2008 3.984.633,00 9,42%
2009 4.772.299,00 19,77%
2010 4.946.168,00 3,64%

Fuente: INEC
Elaborado por: Magaly Pabén.
Dentro del Promedio de Crecimiento Anual, se obtuvieron los porcentajes de crecimiento que
se han dado de afio a afio y, a través de esos porcentajes, se pudo calcular el porcentaje del
TMCA (Tasa media de crecimiento anual); que nos permite realizar el calculo de Produccion

en Dolares de los siguientes 5 afos.



La media obtenida es de 11,32%.

Tabla No. 3.30: Oferta

OFERTA

Produccion
Ao Periodo (x)

en Délares
2006 1 3.237.937,00
2007 2 3.641.438,00
2008 3 3.984.633,00
2009 4 4.772.299,00
2010 5 4.946.168,00
2011 6 5.126.371,56
2012 7 5.706.676,82
2013 8 6.352.672,64
2014 9 7.071.795,18
2015 10 7.872.322,40
Total 55 52.712.313,61

Fuente: INEC

Elaborado por: Magaly Pabén.
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Grafico No. 3.30: Linea de tendencia lineal de la oferta
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Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon.

Interpretacion
Mediante la aplicacion del Coeficiente de Correlacion Lineal, nos permite conocer la relacién
que existe entre las variables X e Y, la cual gener6 una relacion del 98%, lo que significa que

existe una mayor correlacion entre ambas variables.

El Coeficiente de Determinacion Muestral (R?) representa la proporcién de la variacion
debida a la regresion de Y en X, por lo tanto podemos afirmar que el 0,97 es la proporcion de
varianza compartida entre ambas variables (Periodo vs. Produccion en Délares), 1o que quiere
decir que el periodo y la produccion anual en dolares comparten un 97% de elementos

comunes.
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Tabla No. 3.31: Proyeccion de la oferta a partir del afio 2010, aplicando la ecuacion

lineal

ANO X Y

2010 1 3.488.155,00
2011 2 3.976.310,00
2012 3 4.464.465,00
2013 4 4.952.620,00
2014 5 5.440.775,00
2015 6 5.928.930,00

Elaborado por: Magaly Pabon.

Gréfico No. 3.30: Proyeccion de la oferta a partir del afio 2010, aplicando la ecuacion

lineal

Proyeccion a partir del ano
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Elaborado por: Magaly Pabon.



126

Interpretacion

Reemplazando los datos de la ecuacién lineal, se puede determinar que la Produccion en

ddlares es menor que la Produccion en Dolares proyectada en la oferta.

3.6.2. DEMANDA

La Demanda se refiere a las cantidades de un bien que las personas estan dispuestas a (y en
capacidad de) adquirir a diferentes precios, durante un periodo determinado, y suponiendo
que otras condiciones del mercado permanezcan constantes. (Brambila, Héctor, 2006).

De acuerdo a la Investigacion de Mercados realizada para el presente proyecto, se obtuvo la
Demanda Actual en relacion a la Pregunta No. 1: ;REQUIERE DE CAPACITACION Y/O

ASESORIA EMPRESARIAL?

REQUIERE DE CAPACITACION
FRECUENCIA PORCENTAIJE
Y/O ASESORIA EMPRESARIAL
S| 369 97%
NO 12 3%
TOTAL 381 100,00%

La pregunta uno nos permite conocer si las empresas requieren o0 no de los servicios de
asesoria y/o capacitacion empresarial, la cual nos indica que de las 381 empresas encuestas, el
97% si requieres de este servicio.

Para realizar el célculo de la Demanda Potencial, se obtuvo datos de la Superintencia de

Compaiiias otorgados por el Ec. Patricio Avilés con respecto al crecimiento total de las
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empresas pertenecientes al Servicio de Consultoria a partir del afio 2006 hasta el afio 2011

donde consta las 41680 registradas:

No. De

Ano
Empresas

2006 33803
2007 34150
2008 35819
2009 37662
2010 39324
2011 41680

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Magaly Pabon.

Con los datos obtenidos se pudo calcular el porcentaje de crecimiento que se ha dado en cada

afio para asi determinar la media.

La media obtenida con relacion al crecimiento que se ha dado en las empresas anualmente, a

partir del afio 2006 al afio 2011 de Servicios de Consultoria es de 4,29%. Con los datos de la

Demanda Actual y Demanda Potencial se obtuvo la Demanda Total detallado en el siguiente

cuadro:



2011

60.550.866,14

Tabla No. 3.32: Demanda

2.683.771,08

63.234.637,22

2012

63.148.498,30

2.798.904,86

65.947.403,16

2013

65.857.568,88

2.918.977,88

68.776.546,76

2014

68.682.858,58

3.044.202,03

71.727.060,61

2015

71.629.353,21

3.174.798,30

74.804.151,51

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén.

Grafico No. 3.31: Linea de tendencia lineal de la demanda
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Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén.
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Interpretacion
Mediante la aplicacion del Coeficiente de Correlacion Lineal, se pudo obtener que las
variables X e Y tienen una relacion del 99%, lo que significa que existe una mayor

correlacién entre ambas variables.

El Coeficiente de Determinacion Muestral (R muestra que la variacion que existe entre Y en
X es de 0,99 es la proporcion de varianza compartida entre ambas variables (Periodo vs.
Demanda total), lo que quiere decir que el periodo y la demanda total en délares comparten un

99% de elementos comunes.

Tabla No. 3.33: Proyeccion de la demanda a partir del afio 2011, aplicando la ecuacion

lineal
ANO X Y
2011 1 63.000.000,00
2012 2 66.000.000,00
2013 3 69.000.000,00
2014 4 72.000.000,00
2015 5 75.000.000,00

Elaborado por: Magaly Pabon.
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Grafico No. 3.32: Proyeccion de la demanda a partir del afio 2011, aplicando la ecuacion

lineal
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Elaborado por: Magaly Pabon.

Interpretacion:
Reemplazando los datos en base a la formula de Regresion Linean de la Demanda, se puede

determinar que existe un crecimiento de produccién en dolares del 4% anualmente.

3.6.3. DEMANDA INSATISFECHA

La Demanda Insatisfecha es el costo que se origina cuando no se puede satisfacer la demanda
del mercado, debido a que cuando ésta se presenta, no se encuentra disponible. (Romero, Ma.
Pilar, 2005).

La demanda insatisfecha es igual a la oferta menos la demanda:



Tabla No. 3.34: Demanda Insatisfecha

ANOS

DEMANDA
OFERTA DEMANDA

INSATISFECHA
W‘ 5.126.372 63.234.637 58.108.266
2012 ‘ 5.706.677 65.947.403 60.240.726
2013 ‘ 6.352.673 68.776.547 62.423.874
W‘ 7.071.795 71.727.061 64.655.265
W‘ 7.872.322 74.804.152 66.931.829

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon.

Grafico No. 3.31: Demanda Insatisfecha

80000000
70000000
60000000
50000000
40000000
30000000
20000000
10000000

0

Demanda Insatisfecha

y = 3E+06x + 6E+07

R2 — N-000

nN—=09,737

E——

y=68570x + 4E¥06
R?=0,996

— ]

2011

2012 2013

2014

2015

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon.
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Interpretacion

Mediante la aplicacion del Coeficiente de Correlacion Lineal, permitié determinar que la
relacion que existe entre las variables X e Y es de 99%, lo que significa que existe una mayor

correlacion entre ambas variables.

El Coeficiente de Determinacién Muestral (R?) representa la proporcion de la variacion
debida a la regresion de Y en X, por lo tanto podemos afirmar que tanto en la oferta como en

la demanda existe una variacion de 0,99 (99%) de regresion entre Y en X.

Por medio de la aplicacion de diferentes estrategias de marketing, en el siguiente cuadro se

indica lo que se pretende captar de mercado por medio de la demanda insatisfecha.

TOTAL DE PORCENTAJE A EMPRESAS A
EMPRESAS CAPTAR AL ANO CAPTAR AL ANO
41657 1% 417

Tabla No. 3.35: Proyeccion de la demanda insatisfecha a partir del afio 2011, aplicando

la ecuacion lineal

Y
ANOS X DEMANDA
OFERTA DEMANDA

INSATISFECHA
2011 4.685.702,00 | 63.000.000,00 | 58.314.298,00
2012 5.371.404,00 | 66.000.000,00 | 60.628.596,00
2013 6.057.106,00 | 69.000.000,00 | 62.942.894,00
2014 6.742.808,00 | 72.000.000,00 | 65.257.192,00
2015 7.428.510,00 | 75.000.000,00 | 67.571.490,00

Elaborado por: Magaly Pabon.
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Gréfico No. 3.32: Proyeccion de la demanda insatisfecha a partir del afio 2011,

aplicando la ecuacion lineal
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Elaborado por: Magaly Pabon.

3.7. Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercados consiste en dividir el mercado en grupos mas pequefios, de
consumidores, en base a sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, para facilitar los
esfuerzos de la mezcla de marketing. (Ferrel, 2007)

Las variables que se tomaran en cuenta, para realizar la segmentacién son:

e Variable Demogréafica: “Divide los mercados en segmentos utilizando factores
demograficos como género, edad, ingreso y educacion. La conexién entre las
caracteristicas demogréficas, las necesidades y los beneficios deseados del producto
facilitan en gran medida la segmentacion demografica.” (Ferrel, 2007).

e Variable Conductual: “Es la clase de segmentacion que utiliza el comportamiento
real del cliente o su uso del producto para hacer distinciones entre los segmentos del

mercado. Por lo general, estas diferencias estdn muy relacionadas con las razones por
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las que los clientes compran y usan los productos; por lo que se relaciona mas con las
necesidades del consumidor.” (Ferrel, 2007).

e Variable Psicografica: “Consiste en dividir un mercado en diferentes grupos con base

en la clase social, estilo de vida, o caracteristicas de la personalidad.” (Kotler, 2003).

3.7.1. Seleccién de Variables de Segmentacion

3.7.1.1. Variable Demografica

Para Corporacion San Francisco se procede a seleccionar los tipos de empresa ubicadas en los
diferentes sectores de la ciudad de Quito y sus valles, en la tabla adjunta se sefialan los tipos
de empresa, respecto a su ubicacion.

Tabla No. 3.36: Seleccidn de Variables de Segmentacion

Tipo de empresa frente a su ubicacion

TIPO DE UBICACION
TOTAL
EMPRESA NORTE | CENTRO | SUR | VALLES
Industrial 44 2 24 13 83
Comercial 114 13 32 13 172
Servicios 12 17 18 19 126
TOTAL 230 32 74 45 381

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon.

De acuerdo a la investigacion se puede concluir que la mayoria de empresas se ubican en el
sector Norte y Sur de la ciudad de Quito y que la mayoria de empresas que existen son del

sector Comercial y de Servicios.
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El aspecto seleccionado dentro de la variable son los temas de interés que solicitan las

empresas para su capacitacion, las mismas que estarian interesados en invertir los diferentes

tipos de empresa aplicados.

Tabla No. 3.37: Seleccion de Variables de Segmentacion

Tipo de empresa frente a Temas de interés

TEMAS DE INTERES

TIPO DE
TOTAL
EMPRESA _ ) MEDIO
MARKETING | FINANZAS | LOGISTICA | TECNOLOGICO | ADMINISTRATIVO VACIAS
AMBIENTE
Industrial 23 14 3 18 21 3 1 83
Comercial 24 9 6 37 83 6 7 172
Servicios 25 21 3 31 31 11 4 126
TOTAL 72 44 12 86 135 20 12 381

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon.

De acuerdo a la variable seleccionada se puede identificar que los temas que prefieren las

empresas se encuentran vinculadas con temas administrativos y que la mayoria de empresas

gue se encuentran en la ciudad son de actividad comercial.

3.7.1.3. Variable Psicografica

Dentro de la variable psicogréfico se selecciono a los tipos de eventos que acude el personal

de su empresa; datos obtenidos en la encuesta aplicada en la ciudad de Quito D.M.
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Tabla No. 3.38: Seleccion de Variables de Segmentacion

Tipo de empresa frente a Temas de interés

PARTICIPACION TIPO DE EMPRESA
TOTAL
DEL PERSONAL INDUSTRIAL | COMERCIAL | SERVICIOS
SEMINARIOS 19 87 36 142
CAPACITACIONES 50 65 70 185
CHARLAS DE
3 4 8 15
MOTIVACION
TALLERES 10 9 8 27
VACIAS 1 7 4 12
TOTAL 83 172 126 381

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabén.

El 49% de las empresas encuestadas prefieren recibir capacitaciones de temas de su interés.

3.8. Posicionamiento de la empresa

El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una
institucion o incluso una persona... Pero posicionamiento no es lo que se hace con el
producto, posicionamiento es lo que se construye en la mente del consumidor, es decir; se

posiciona el producto en la mente del mercado meta. (Kotler, Philip, 2009).

3.8.1. Tipo de posicionamiento
e Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segun atributo como el
tamario o el tiempo que lleva de existir.
e Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.
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e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algln
sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: El producto se posiciona como lider
en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona como el que ofrece
el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
(Guiltinan, Joseph, 2004).

Para Corporacion San Francisco el tipo de posicionamiento a implementarse sera a través del
posicionamiento por atributo tomando en consideracion el tiempo que se encuentra en el
mercado al igual que la experiencia con la cuenta los directivos de la organizacion.

De igual manera se aplicara el Posicionamiento por beneficio acorde a la fidelidad que tengan
los clientes a la organizacion y en relacion al servicio que soliciten.

Por ultimo este Posicionamiento a emplearse es de calidad o precio, ya que la organizacién
deberéa ofrecer servicios diferenciales y de calidad al consumidor.

3.8.2. Matriz de Posicionamiento

Tabla N. 3.39: Matriz de Posicionamiento por Actividad

ACTIVIDAD VALORACION
Seminarios 0,55
Capacitaciones 0,35
Charlas de Motivacion 0,02

Talleres 0,08

1




CORP. SAN FRANCISCO CORP. LIDERES PROIMAK
P PV PV PV
4,5 2,475 1,65 1,65
4 1,40 1,4 0,35
2 0,04 0,06 0,02
1 0,08 0,16 0,08

SEMINARIUM CORP. LIDERES
P PV PV
5 2,75 1,65 1,1
5 1,75 1,75 1,75
2 0,04 0,04 0,02
2 0,16 0,24 0,24

Gréfico No. 3.32: Matriz de Posicionamiento por Actividad
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Seminarios

=& Corp. San Francisco
== Corp. Lideres

== Proimak

Talleres Capacitaciones

=>&=Seminarium
== Corp. Peter
=@ CEFE

Charlas de
Motivacion

Fuente: Investigacién de mercados.
Elaborado por: Magaly Pabon.

Interpretacion

Se realizd un analisis por cada una de las actividades que se realizan en las organizaciones
cuyos resultados porcentuales obtenidos fueron en base a la valoracion que se dio por cada
actividad analizada multiplicando a la puntuacion que tiene cada organizacion frente a la
actividad.

Dentro de la actividad de Seminarios, se determin6 que la empresa que lidera esta actividad es
Seminarium con un 2,75% seguido de Corporacion San Francisco con un 2,47%. Cabe
mencionar que Seminarium realiza este tipo de actividad hace su lanzamiento como magno
eventos, Corporacion San Francisco realiza este tipo de actividades continuamente en el afio y
lo hace en diversas Universidades a nivel nacional.

Con respeto a capacitaciones las organizaciones que lideran este tipo de actividad son

Seminarium, Corp. Peter y CEFE, ellos realizan capacitaciones a otras empresas que
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requieran de este servicio. Corp. San Francisco al igual que Corp. Lideres no presentan mucha
diferencia ya que también es una actividad que da interés en la organizacion.

Charlas de Motivacion y Talleres son actividades que realizan las empresas analizadas, pero
la grafica nos muestra que no le dan mayor interés, es decir; son actividades que se dan
ocasionalmente y que generalmente son solicitadas por organizaciones publicas como

privadas.

3.9. MERCADO META

La tarea de analizar los mercados meta o potenciales de una empresa es esencialmente la
misma, ya sea que la empresa venda un producto o un servicio.

De la Investigacion de Mercados, se obtuvo informacion acerca de las caracteristicas méas
relevantes que buscan las empresas al contratar una consultoria.

Se pudo determinar que las caracteristicas que tienen mayor importancia son la calidad de la
consultoria, el servicio y la experiencia.

El posicionamiento que la empresa desea lograr esta en funcion de precios bajos y servicio de

calidad y con respecto a éste, establecer estrategias que permitan atender al mercado meta.
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CAPITULO IV

PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING

4.1. Direccionamiento Estratégico de Marketing

4.1.1. Mision

Corporacion San Francisco es una consultora enfocada a la capacitacion y
asesoramiento de diversos temas de interés a grandes y medianas empresas,

productoras o de servicios; brindando soluciones a nuestros clientes.

4.1.2. Vision

Nuestra vision es consolidarse como la mejor alternativa de consultoras en
el mercado empresarial, brindando servicios de la més alta calidad para

seguridad a sus socios, empleados y clientes.

4.1.3. Principios

1. Calidad: Brindad calidad en cada uno de los servicios es responsabilidad de cada

uno de los miembros en la organizacion.
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Lealtad y Confianza: La lealtad hacia los consumidores y la confianza que ellos
demostraran al momento de recibir un servicio que cubra y sobrepase sus
expectativas.
Iniciativa: Brindar soluciones eficientes y eficaz ante cualesquier problema que se
presente.
Servicio: El servicio sera difundido por todos los miembros de Corporacion San
Francisco, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes.
Equidad: Brindar el mismo trato a todos nuestros clientes.
“Saber hacer” y hacer: Se debe conocer y acoplar los cambios que se dan en
relacién a los avances tecnologicos con el fin de ofrecer los mejores productos y

servicios al mercado.

Matriz Axiomatico: Principios Corporativos

PRINCIPIOS CORPORATIVOS

GRUPO DE REFERENCIA
Estado | Cliente | Colaborador | Accionista | Competencia
PRINCIPIOS

Calidad X X
Lealtad y Confianza X X
Iniciativa X X

Servicio X X X
Equidad X X X

Saber hacer y hacer % X X

Fuente: Corporacion San Francisco.
Elaborado por: Magaly Pabén.
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4.1.4. Valores

1. Respeto: Se vera reflejado en el trato hacia el cliente al igual que el personal que
trabaja en Corporacion San Francisco.

2. Integridad: Trabajar con nuestros clientes de manera abierta, honesta y sincera.

3. Responsabilidad: Cada persona que forma parte de Corporacion San Francisco,
sera responsable de cada uno de las actividades asignadas o adquiridas.

4. Disciplina: Cumplimiento de las actividades y objetivos, fomentando el continuo
mejoramiento profesional de nuestro talento humano para lograr la satisfaccion de
nuestros clientes y colaboradores.

5. Honestidad: Respetar, cuidar y hacer uso adecuado y racional de todos los valores
y recursos técnicos, materiales, economicos e informativos que se nos han
encomendado para la realizacion de nuestro trabajo.

Matriz Axiomatico: Valores Corporativos

VALORES CORPORATIVOS
GRUPO DE REFERENCIA

Estado | Cliente | Colaborador | Accionista | Competencia
VALORES
Respeto X X X X X
Integridad X X X X
Responsabilidad X X X X X
Disciplina X X X X X
Honestidad X X X X X

Fuente: Corporacion San Francisco.
Elaborado por: Magaly Pabon.



144
4.1.5. Objetivos Estratégicos

4.1.5.1. Objetivo Corporativo

Elaborar el Plan Operativo de Marketing que permita fortalecer
la imagen de marca de la consultora “Corporacién San
Francisco” en la ciudad de Quito, posicionando a la misma en

funcién de calidad y variabilidad de servicios.

4.1.5.2.0bjetivos Especificos

e Desarrollar estrategias de Marketing Mix que permitan crear un
posicionamiento de Corporacion San Francisco en el servicio de consultorias.

e Establecer una estructura organizacional que permita identificar las diferentes
areas internas optimizando de esta manera el desarrollo de las diversas
actividades.

e Ofrecer un mayor nivel de satisfaccion a los clientes en cuanto a sus
necesidades enfocadas a la calidad, precio y servicio en un determinado
periodo.

e Disefiar una nueva propuesta de imagen de marca de la empresa “Corporacion
San Francisco”, para obtener una mayor aceptacion y reconocimiento por parte
de los consumidores.

4.1.5.3.Estrategias de Marketing Mix
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Si bien son muchas los elementos que constituyen un marketing mix, la combinacién de las 7
P (producto/servicio, precio, plaza, promocion, personal, persuasion y presentacion) permiten

esclarecer las actividades a realizarse.

Tabla No. 4.1: Estrategia de Marketing Mix

PROGRAMA ESTRATEGIAS CORTO PLAZO | MEDIANO PLAZO
Generar valor agregado a nuestros servicios

Fijar precios en base a costos por concepto del tiempo X
Precio Administrar y controlar los recursos financieros X
Identificar nuevos nichos de mercado X

Contacto con el cliente X
Uso de redes sociales X
el lolgl | Disefiar nuevas promociones X
Disefio de la pagina web X
Presentacion
Disefiar e implementar material P.O.P X
Crear programas de reclutamiento, seleccién, induccion y
Personal X
capacitacion continua del personal

Evaluar el desempefio de los empleados X

Persuasion

Incentivos por metas cumplidas X

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabon.
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4.1.5.4.Matriz de Alineacion

4.1.5.5.Estratégica

Tabla No. 4.2: Matriz de Alineacién Estratégica

La presente Matriz se encuentra en el Anexo 5.
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4.1.5.6.Mapa Estratégico por Perspectiva

PERSPECTIVA
FINANCIERA
30%

|
I .
| CLIENTE ConOCEr NUevas Fidelizar a los clientes |
[ 40% necesidades asatisfacer :
l |

PERSPECTIVA
INTERNA

|

| Optimizar las Controlar las
|

| 10%

herramientas de actividades del
comunicacion personal

PERSPECTIVA

|
| APRENDIZAJE .
I " Brindar capacitacion
I

|

Incrementar el desempefio
CRECIMIENTO B de losempleados

4.2. ESTRATEGIA CORPORATIVA

4.2.1. Estrategias de Marketing Corporativo

Las Estrategias Corporativas son planes de amplio rango que se disefian para seleccionar los
diferentes negocios en los que debera participar una compafiia. Con ellas se identifican los
mercados que se van a servir (definiéndolos en términos de necesidades o clientes, 0 ambos) y
las lineas de productos y servicios que se han de producir, sobre la base de una evaluacion del

entorno, los recursos y los objetivos de la compafiia. (Guiltinan, Joseph, 2004).
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Retador
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DE CRECIMIENTO

INTENSIVO
Desarrollo de Mercados

INTEGRADO DIVERSIFICADO

CONCENTRACION

DE DESARROLLO

LIDERAZGO EN

COSTOS

Fuente: STANTON, William, ETZEL, Michael; “Fundamentos de marketing”;

TIPO

Elaborado por: Magaly Pabon.

Estrategias Corporativas

APLICACION

ESTRATEGIA

Desarrollo

Diferenciacion

Aplicando la estrategia de Diferenciacion, permitird incrementar su cartera
de clientes v obtener mavor ventaja competitiva, mediante la aplicacion de
un valor agregado a sus servicios.

Crecimiento

Intensivo

Expandir los temas de capacitacion, sin descuidar el enfoque de temas
administritavos con los que cuenta actualmente aplicando estrategias de
Crecimiento Intensivo enfocado al mercado permitird identificar nuevas
oportunidades v beneficios para la empresa.

Competitividad

Seguidor

Uno de los principales objetivos es lograr posicionamiento y participacion en
el mercado, por tal razon, la aplicacion de la estrategia del Seguidor,

[permitira alinear decisiones con respecto a las del lider.

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.

4.2.2. Definicion de Estrategia Corporativa

ESTRATEGIA CORPORATIVA

Posicionamiento y desarrollo de nuevos servicios para satisfacer las
cambiantes necesidades y deseos del cliente en la ciudad de Quito D.M.
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Organigrama Propuesto segun su grado de Centralizacion

Organigrama de Organizaciones Centralizadas

Procesos Contabilidad

Publicidad Investigacién

de mercados
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CAPITULO V

MARKETING OPERATIVO

5.1. Estrategias de Marketing Mix

“Es el conjunto de herramientas controlables e interrelacionadas de que disponen los
responsables de marketing, las organizaciones disefian un conjunto de estrategias que les
permitirdn desarrollar y conseguir ventajas competitivas sostenibles con respecto a la

competencias.” (Rodriguez, 2007).

Las estrategias a ser aplicadas seran en base a las 7Ps del marketing de servicios:

5.1.1. Servicio

“Los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales
generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados
en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son
responsables. A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan
obtener valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y
sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de cualquiera de los

elementos fisicos involucrados”. (Lovelock, Christopher, 2009).
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CONSTRUCCION DEL MODELO DE SERVICIOS

La proposicion de valor

Desarrollar un concepto de servicios Seleccionar los canales fisicos y

elementos fundamentales y <4—p| electrénicos para entregar el servicio

complementarios

~ o

Intercambio de valor

El modelo Je negocios

Fijar los precios con respecto a costos, competidores y valor.

A

Educar a los clientes y promover la
proposicion de valor las alternativas de la competencia

Posicionar la proposicion de valor contra

A

Fuente: Lovelock, Christopher (2009)
Elaborado por: Magaly Pabon.

“Una forma de entender las diferencias entre los bienes y los servicios esta en la escala de
entidades de mercado que consiste en la exhibicién de una gama de productos basado en su
tangibilidad, es decir; en los bienes puros hay un predominio de lo tangible, mientras que en
los servicios puros hay un predominio de lo intangible.” (Hoffman Douglas, Bateson John,

2002).
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Sal
Refrescos
Detergentes
Automoviles
Cosméticos  Establecimientos
de comida rapida PREDOMINIO DE
T LO INTANGIBLE
i .
‘ l
PREDOMINIO DE
LO TANGIBLE Establecimientos
de comida rapida Agencias de
publicidad Asesoria
Voo
Lineas 4
aéreas Ensefianza

Administracién
de inversiones

La mayor parte de los servicios que brinda la organizacion mantienen el mismo proceso, es
por ello que es necesario implementar un valor agregado a cada uno de los servicios que se

brinden, mejorando continuamente cada uno d ellos.

5.1.1.1.  Estrategias aplicadas a: Servicio
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Tabla No. 5.1: Proyecto No. 1

r———  eowgoNe:r ]

1. INFORMACION GENERAL

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO

PROGRAMA: SERVICIO

ESTRATEGIA: GENERAR VALOR AGREGADO A NUESTROS SERVICIOS
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO

2. OBJETIVOS

PERSPECTIVA ESTRATEGICA: Clientes

OBJETIVO ESTRATEGICO: Fidelizar a los clientes

OBJETIVO DEL PROYECTO: Brindar servicio post — venta

META: Incrementar el 30% en captacion de nuevos clientes

Una vez que se termina un evento, es necesario conocer las opiniones de los clientes para ir mejorando
DESCRIPCION: aspectos que estuvieron mal o que faltaron, de igual forma el brindar un servicio post - venta permitira que la
organizacidén conozca mas necesidades de su mercado.

3. CURSOS DE ACCION
Tlempo ANO 2013 PRESUPUESTO
Actividad M@l MARZ |ABRIL MAYO Ml&"AGO |SEPT m" NOV m

Visitas personales a los clientes para ir

generando alianzas $921,69

$ 163,38
1. Identificar a los clientes a ser visitados

2. Realizar cronograma de visitas |:|-"_"_| I_"_"_"_"_"_"_ $58,35

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabon.
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5.1.2. Precio

“Elemento que aporta ingresos a la empresa. No solo consiste en la cantidad de dinero que el
consumidor paga para obtener el servicio, sino que también engloba todos los esfuerzos que le
supone adquirirlo, como los costes de buscar y comparar informacion sobre servicios
alternativos, el tiempo y las molestias que implica desplazarse hasta el establecimiento donde

hace la compra.” (Rodriguez, 2007).

“Cualquier estrategia de fijacion de precios debe basarse en una comprension clara de los
objetivos de fijacion de precios de una empresa. Los objetivos de fijacion de precios méas
comunes se relacionan con los ingresos y las ganancias, con el incremento de la demanda y

con el desarrollo de una base de usuarios.” (Loveloch, Christopher, 2009).

“Las formas en las que los compradores perciben el valor son el resultado de la relacion que
éstos hacen entre los beneficiarios del servicio y el costo que tendran que pagar por él. En el
caso de los clientes, los costos son algo mas que solo el precio monetario que pagan por el
servicio. Otros serian los costos por concepto del tiempo, los costos por concepto de la
energia y los costos psicologicos, que reflejan el tiempo y las molestias que el cliente tiene
que soportar para adquirir el servicio. De igual manera, el valor total para el cliente va mas
alla del valor del producto e incluye el valor del servicio, el valor del personal y el valor de la

imagen. (Hoffman Douglas, Bateson John, 2002).
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Valor del producto
Valor del servicio
Valor total
Valor del personal para el
cliente
Valor de laimagen | —
Costo monetario
Forma en que el
comprador
Costo por concepto vercibe elyally
del tiempo
Costo total
Costo por concepto > para el
de la energia cliente
Costo psicoldgico

Para la correcta segmentacion de precios se debe considerar los siguientes criterios:

>

Los distintos grupos de consumidores deben presentar diferentes respuestas ante los
precios.

Los distintos segmentos deben ser identificables y debe haber un mecanismo para
establecer distintos precios.

Las personas que estan en un segmento que ha pagado un precio bajo por los boletos
no deben tener posibilidad alguna de vendérselos a las de otros segmentos.

El segmento debe ser lo bastante grande como para que el ejercicio valga la pena.

El costo por aplicar la estrategia para la segmentacion de los precios no debe ser
superior a los ingresos percibidos.

Los distintos precios usados no deben confundir al consumidor.
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5.1.2.1.  Estrategias aplicadas a: Precio
5.1.2.1.1. Estrategias para fijacion de precios de los servicios:

v” Precios basados en la satisfaccion: “Es disminuir el riesgo percibido con la relacion a
la compra de un servicio y captar a los mercados objetivo que concedan valor a la
certidumbre. Los precios basados en la satisfaccion se consiguen ofreciendo garantias,
precios movidos por los beneficios y precios fijos.” (Hoffman Douglas, Bateson John,
2002).

v~ Precios basados en las relaciones: “Es reforzar la relacion de la empresa con los
clientes que tiene en la mira.” (Hoffman Douglas, Bateson John, 2002).

v~ Precios basados en la eficiencia: “Es atraer a los consumidores con mentalidad
econdmica que estan buscando el mejor precio. Los que ponen precios basados en la
eficiencia casi siempre son los herejes de la industria, que descartan las practicas
tradicionales de las operaciones en busca de ventajas sostenibles en los costos.”

(Hoffman Douglas, Bateson John, 2002).

Las estrategias a ser aplicadas dentro de la organizacion fueron en base a los precios basados

en la satisfaccion y en las relaciones que tienen con el cliente.
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Tabla No. 5.2: Proyecto No. 2

. e |

1. INFORMACION GENERAL

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO
PROGRAMA: PRECIO
ESTRATEGIA: FIJAR PRECIOS EN BASE A COSTOS POR CONCEPTO DEL TIEMPO
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO FINANCIERO
2. OBJETIVOS
PERSPECTIVA ESTRATEGICA: Perspectiva Financiera
OBJETIVO ESTRATEGICO: Obtener utilidad acorde al servicios brindado
OBJETIVO DEL PROYECTO: Incrementar las ventas de la empresa
META: Incremento del 15% en ventas
DESCRIPCION: Antes de realizar cualquier evento, se definird lo que se va a proyectar, presentando cotizaciones y el tiempo a
emplearse para llevar a cabo el evento.
3. CURSOS DE ACCION
VERTGD ANO 2013
PRESUPUESTO
Actividad M| FEB | MARZ [[ABRIL ||MAYO [[JUN |lJUL || AGO |[SEPT |[OCT ||NOV | DIC
Poner precio equilibrado en relaciéon .‘ $190,00
al tiempo que dura el servicio
1. Identificar los servicios a realizarse por horas i" $ 95,00
2. Establecer rangos de precios -l_ [ $ 95,00

Fuente: Corporacién San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.
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Tabla No. 5.3: Proyecto No. 3

0 000000000ooowe |

1. INFORMACION GENERAL

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO
PROGRAMA: PRECIO
ESTRATEGIA: ADMINISTRAR Y CONTROLAR LOS RECURSOS FINANCIEROS
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO FINANCIERO Y OPERATIVO
2. OBJETIVOS
PERSPECTIVA ESTRATEGICA: Perspectiva Financiera
OBJETIVO ESTRATEGICO: Incrementar los ingresos anualmente
OBJETIVO DEL PROYECTO: Realizar gastos que generen beneficios a la empresa
META: Incremento del 15% en ventas
DESCRIPCION: Se detallaran todas las actividades a ser llevadas a cabo durante el evento, para de esta manera identificar y eliminar
gastos y actividades innecesarias.
3. CURSOS DE ACCION
Tiempo o
ANO 2013
PRESUPUESTO
Actividad ENE FEB | MARZ ABRIL MAYO JUN |lJUL ||AGO |[SEPT [[OCT [[NOV |fDIC
Realizar proformas antes de brindar un servicio $ 376,76

1. Identificar los posibles proveedores |-||:|| $ 326,76
2. Elegir al proveedor adecuado por cada actividad I:I- $ 50,00

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabon.



1. INFORMACION GENERAL

Tabla No. 5.4: Proyecto No. 4

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO

PROGRAMA: PRECIO

ESTRATEGIA: IDENTIFICAR NUEVOS NICHOS DE MERCADO
RESPONSABLE: GERENTE GENERAL Y DEPARTAMENTO OPERATIVO
2. OBJETIVOS

PERSPECTIVA ESTRATEGICA:

Perspectiva Financiera

OBJETIVO ESTRATEGICO:

Incrementar los ingresos anualmente

OBJETIVO DEL PROYECTO:

Identificar e ingresar a nuevos mercados

META:

Incremento del 15% en ventas

DESCRIPCION: Los clientes cada dia son mds exigentes en los servicios que requieres, por tal motivo es necesario estar al dia en
los nuevos temas de interés que tienes los actuales y futuros clientes
3. CURSOS DE ACCION
Tiempo .
ANO 2013

PRESUPUESTO
Actividad ENE || FEB | MARZ | ABRIL | MAYO NOV | DIC
R(.eallzar encuestas para conocer las nuevas necesidades del $540,12
cliente
1. Identificar las necesidades de los clientes l:" $303,42
2. Mejorar o incrementar los servicios il $ 116,70
3. Formar Alianzas $ 120,00

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.
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5.1.3. Plaza

“Son las diferentes maneras por las que pueden circular los productos, desde los proveedores

hasta los consumidores finales.” (Rodriguez, 2007).

“La gran diferencia entre la distribucion de bienes y la de servicios radica en que, en el primer
caso, es un acto separado de la produccién y del consumo. En cambio, en los servicios, en
simultanea con esos pasos. En general, para realizarse requiere el encuentro de proveedor y

usuario.

Los nuevos canales electronicos permiten distribuir los servicios en forma mucho mas
econdmica para la empresa y conveniente para los usuarios. Sin embargo, su implementacion

no esté libre de nuevos desafios desde el punto de vista del marketing.

La distribucién ocupa un lugar de gran importancia en lo concerniente a la estrategia de
marketing. Distribucién es la manera como se hacen llegar los servicios, que normalmente
éstos son “entregados” al cliente en redes locales o en locales Unicos. Los servicios son
producidos, distribuidos y consumidos normalmente en un solo acto en el que el proveedor y

usuario coinciden en un determinado momento y lugar.

Los servicios son normalmente provistos a los clientes en los locales propios de la empresa
donde proveedor y receptor deben encontrarse en un determinado momento y donde
produccién y consumo son actos simultdneos, sin embargo desde hace varios afios las
empresas de servicios vienen desarrollando diversas estrategias para superar estos
inconvenientes y dichas soluciones dependen del tipo de servicio. A estos efectos, Chritopher
Lovelock (1994), los separa en servicios realizados sobre personas y sobre sus posesiones, y

servicios tangibles e intangibles:



PERSONAS

Al cuerpo de las personas
Transporte
ACCIONES TANGIBLES pgeEIle

Alojamiento

A la mente de las personas

Publicidad
ACCIONES
Arte

INTANGIBLES

Entretenimiento

Consultoria

POSESIONES

A las posesiones de
personas

Transporte
Mantenimiento
Abastecimiento

A los activos intangibles
Contabilidad

Banca, seguros
Programacion

Investigacion
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las

Fuente: Corporacién Lovelock, 1994
Elaborado por: Magaly Pabén.

Debe destacarse que en el caso de los servicios sobre personas las exigencias de distribucion

son mayores, ya que implican necesariamente la presencia de los clientes. En el caso de que

los servicios se realicen sobre posesiones, las mismas pueden ser enviadas y muchas veces las

instalaciones requieren menos atencion a los aspectos estéticos o de imagen, normalmente son

servicios de menor contacto.

Pero la diferencia principal surge entre aquellos servicios que realizan acciones intangibles

versus tangibles, y las soluciones disponibles para su distribucion difieren radicalmente.”

(Fernandez Pablo, Bajac Héctor, 2003).

5.1.3.1.  Estrategias aplicadas a: Plaza
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Tabla No. 5.5: Proyecto No. 5

. 0 0 0 wow@oNes 00000000007

1. INFORMACION GENERAL

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO
PROGRAMA: PLAZA
ESTRATEGIA: CONTACTO CON EL CLIENTE
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO
2. OBJETIVOS
PERSPECTIVA ESTRATEGICA: Clientes
OBJETIVO ESTRATEGICO: Conocer nuevas necesidades a satisfacer
OBJETIVO DEL PROYECTO: Fidelizar a los clientes
META: Incremento del 75% en la fidelizacidn al cliente
) Se debe estar presentes en fechas especiales para nuestros clientes, ya sea cumpleafios, aniversario, entre otros;
DESCRIPCION: para que conozcan lo importante que son para la organizacidn y que sea un servicio adicional a cambio de su
fidelizacion

3. CURSOS DE ACCION

Tiempo .
ANO 2013
PRESUPUESTO

Actividad ENE || FEB [[MARZ |[ABRIL [ MAYO JUN ||JUL |[AGO [[SEPT [fOCT [[NOV [l DIC

Estar presentes con detalles en fechas especiales de $93,36
nuestros clientes potenciales !

1. Identificar a los clientes $ 81,69

2. Identificar fechas importantes $11,67

Fuente: Corporacién San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.
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Tabla No. 5.6: Proyecto No. 6

1. INFORMACION GENERAL

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO
PROGRAMA: PLAZA
ESTRATEGIA: USO DE REDES SOCIALES
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO
2. OBJETIVOS
PERSPECTIVA ESTRATEGICA: Clientes
OBJETIVO ESTRATEGICO: Fidelizar a los clientes
OBJETIVO DEL PROYECTO: Interactuar con los clientes
META: Incrementar el 30% en captacién de nuevos clientes

La interaccion entre la organizacion y los clientes es muy importante, por ello Corporacién San Francisco debe crear una
DESCRIPCION: cuenta en todas las redes sociales y lograr posicionamiento por ese medio a través de la interaccion diaria, ya sea de noticias,

novedades u otros temas de interés con su cliente objetivo.
3. CURSOS DE ACCION

[einew ARO 2013
PRESUPUESTO

Actividad ENE | FEB | MARZ | ABRIL | MAYO | JUN | JUL | AGO " SEPT | NOV

Interactuar con el cliente por medio del uso
de Facebook, twitter, myspace, entre otras
redes sociales.

NIEEEEINREEEE
O L[]

1. Crear una cuenta en las diferentes redes
sociales

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabon.
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1.1.1. Promocién

“Consiste en incentivos de corto plazo para fomentar la adquisicion o venta de un bien o
servicio. Muchas veces la promocion tiende a modificarse el consumo en el tiempo, sin tener

mayores efectos sobre el consumo total.” (Rodriguez, 2007).

“Los anuncios y la publicidad pueden concientizar a los clientes sobre los cambios en las
caracteristicas del servicio y en los sistemas de entrega. Los mercaddlogos utilizan
promociones de ventas para motivar a los clientes, ofreciéndoles incentivos para hacer los
cambios necesarios en su conducta. La publicidad de descuentos en el precio es una forma de
motivar el autoservicio de manera continua, las promociones que ofrecen la oportunidad de
ganar una recompensa. Ademas, de ser necesario, personal de asistencia bien entrenado puede

proporcionar tutoria personal para ayudar a los clientes a adaptarse a nuevos procedimientos.

Es dtil considerar las promociones de ventas como una comunicacion aunada a un incentivo.
Estas son especificas de un periodo, un precio o un grupo de clientes, en ocasiones de los tres.
Por lo general, el objetivo consiste en acelerar la decision de compra o motivar a los clientes a
utilizar un servicio especifico con mayor prontitud, en mayor volumen con cada compra o con
mayor frecuencia. Las promociones de ventas para las empresas se servicios hacen uso de
muestras gratuitas, cupones y otros descuentos, regalos y competencias con premios. Al
utilizarse de esta manera, las promociones de ventas afiaden valor, proporcionando una
ventaja competitiva, aumentas las ventas durante periodos en que la demanda es débil,
aceleran la introduccion y aceptacion de nuevos servicios y generalmente logran que los
clientes actien mas rapido que sin la presencia de cualquier incentivo promocional. ”

(Lovelock, Christopher, 2009).

1.1.1.1.  Estrategias aplicadas a: Promocion
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1. INFORMACION GENERAL

Tabla No. 5.7: Proyecto No. 7

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO
PROGRAMA: PROMOCION

ESTRATEGIA: DISENAR NUEVAS PROMOCIONES
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO

2. OBJETIVOS

PERSPECTIVA ESTRATEGICA: Clientes

OBJETIVO ESTRATEGICO:

Fidelizar a los clientes

OBJETIVO DEL PROYECTO:

Brindar descuentos y promociones a los clientes

META:

Incrementar el 30% en captacion de nuevos clientes

DESCRIPCION:

beneficio por su particién.

En cada evento que se realice resulta mas conveniente realizar promociones, que los participantes reciban algun

3. CURSOS DE ACCION

Actividad

Tiempo

ANO 2013

ENE |FEB |MARZ |ABRIL |MAYO |JUN |JUL |AGO |SEPT |OCT |NOV |DIC

Brindar descuentos y promociones a los clientes

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.

PRESUPUESTO

165
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1.1.2. Presentacion

“Se refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en los que se hara la

presentacion de los servicio o la entrega del producto social.” (Ibidem, 2006).

“Dada la intangibilidad de los servicios, los consumidores, tienen problemas para evaluar
objetivamente la calidad del mismo. Por ello, éstos muchas veces recurren a la evidencia
tangible que hay en torno al servicio, con el propésito de que ésta les sirva para hacer sus
evaluaciones. El papel que la evidencia fisica desempefia en el marketing de intangibles es
polifacético. La evidencia fisica cabe dentro de alguna de las siguientes tres categorias:
exterior de las instalaciones (disefio, letreros, estacionamiento, jardines y el entorno), interior
de las instalaciones (disefio, equipo empleado para servir a los clientes directamente, letrero,
calidad del aire y temperatura) y otros tangibles (tarjetas de presentacion, papeleria, facturas,

informes, aspecto de los empleados, uniformes y folletos).” (Hoffman Douglas, Bateson John,

2002).

“El uso de la evidencia fisica con el proposito de crear ambientes para el servicio e influir en
las percepciones y los comportamientos de las personas se llama psicologia ambientalista. El

modelo del estimulo — organismo — respuesta (EOR) cuenta con tres componentes:

1. Un conjunto de estimulos
2. Un organismo componente

3. Un conjunto de respuestas o resultados

En el contexto de un servicio, los distintos elementos de la evidencia fisica de la empresa,
constituyen el conjunto de estimulos. EI componente del organismo, que describe a los

receptores del conjunto de estimulos del encuentro del servicio, incluye a empleados y a
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clientes; las respuestas de éstos ante el conjunto de estimulos estan sujetas a la influencia de
tres estados emocionales basicos: agrado — desagrado, incitacion — impasibilidad y dominio —
sumision. El estado emocional del agrado — desagrado refleja la medida de satisfaccion, con
la experiencia del servicio, que sienten los consumidores y los empleados. El estado de
incitacion — impasibilidad muestra la medida de excitacion y estimulacion que sienten los
consumidores y los empleados. El tercer estado emocional, el dominio — sumision, refleja
sentimientos de control y la capacidad para actuar libremente dentro del ambiente del

servicio.” (Hoffman Douglas, Bateson John, 2002).

Respuesta de
— / acercamiento o
Estimulos evasion
ambientales «— B

Fuente: Hoffman Douglas, Bateson John, 2002
Elaborado por: Magaly Pabén.

1.1.2.1.  Estrategias aplicadas a: Presentacion

Dentro de las estrategias a ser aplicadas en la Presentacion de la organizacion, se consideraran
solamente aquellas que sean tangibles; es decir, otros elementos que forman parte de la
empresa, como tarjetas de presentacion, papeleria, folleto, pagina web; entre otros elementos

que se consideren importantes para la presentacion de la empresa ante el cliente.
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Tabla No. 5.8: Proyecto No. 8

—  emovecoNes 00000000

1. INFORMACION GENERAL

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO
PROGRAMA: PRESENTACION
ESTRATEGIA: DISENO DE LA PAGINA WEB
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO Y DISENADOR DE PAGINAS WEB
2. OBJETIVOS
PERSPECTIVA ESTRATEGICA: Interna
OBJETIVO ESTRATEGICO: Optimizar las herramientas de comunicacion
OBJETIVO DEL PROYECTO: Difundir mayor informacién de Corporacién San Francisco
META: Incrementar el 50% el posicionamiento e imagen de la empresa

. Se redisefiara la pagina web ya que la mayoria de personas desean conocer un poco mas de la empresa y obtener mayor
DESCRIPCION: . L. o .

informacién de actividades a realizarse.
3. CURSOS DE ACCION
Tiempo .
ANO 2013
PRESUPUESTO

Actividad ENE | FEB || MARZ ABRIL MAYO JUN JUL ||AGO SEPT OCT || NOV DIC

Redisefiar la pagina web de la empresa ‘.‘ $3.035,01
$35,01
1. Contratar un disefiador de paginas web

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.



- wekdoNes ]

1. INFORMACION GENERAL

Tabla No. 5.9: Proyecto No. 9

EMPRESA:

CORPORACION SAN FRANCISCO

PROGRAMA: PRESENTACION

ESTRATEGIA: IMPLEMENTAR MATERIAL P.O.P

RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO, DISENADOR GRAFICO E IMPRENTA
2. OBJETIVOS

PERSPECTIVA ESTRATEGICA:

Interna

OBJETIVO ESTRATEGICO:

Optimizar las herramientas de comunicacion

OBJETIVO DEL PROYECTO:

Difundir mayor informacién de Corporacién San Francisco

META:

Incrementar el 50% el posicionamiento e imagen de la empresa

DESCRIPCION:

Es necesario que en cualquier evento a realizarse, los materiales a ser empleados, se encuentre el logo de la empresa con
datos relevantes e implementar un folleto serd como el medio informativo directo en momentos que no se pueda tener
contacto directo con el cliente.

3. CURSOS DE ACCION
Tiempo .
ANO 2013
PRESUPUESTO
Actividad ENE |[FEB || MARZ ABRIL MAYO JUN [(JUL [[AGO SEPT OCT || NOV DIC
Implementacién del material P.O.P $893,36
1. Extraer informacion relevante de la empresa
$58,35
para colocar en el folleto
2. Disefiar un folleto que mencione los servicios $ 250,00
de la empresa
3. Imprespn del If)gotlpo de la empresa en $550,00
sobres, hojas, tarjetas, entre otros.
4. Contratar una imprenta $ 35,01

Fuente: Corporacién San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.
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1.1.3. Persuasién

“Conocido también como proceso. Se refiere a la forma de la presentacion del o los servicios
o0 bien a la forma en que la poblacién objetivo o0 mercado meta adquiere los productos o

servicios sociales.” (Ibidem, 2006).

“Los departamentos de marketing y de operaciones deben trabajar juntos. Si las operaciones
de una empresa no son eficaces, ésta se quedara sin actividades, porque no podra ofrecer nada
al cliente. Sin embargo, las compafiias que desean crear una operacion de servicios pueden
elegir de entre una enorme variedad de opciones. Como una estrategia para competir, la
empresa de servicios puede elegir sus operaciones como elemento central para competir. El
proceso de las empresas de servicios que usan la competencia mediante las operaciones pasa

por cuatro etapas:



Etapa 1: Las disponibles

para un servicio

Etapa 3: Cuando se logra
una competencia
distintiva

Etapa 4: Los prestadores
de un servicio a nivel
mundial
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+ La empresa que se encuentra en este nivel de
competitividad, considera que las operaciones son un "mal necesario".
Estas representan, en el mejor de los casos, una simple reaccion ante
las necesidades del resto de la organizacion y prestan el servicio sujeto
a las especificaciones.

« En este punto el departamento de operaciones mira méas hacia el
exterior y, con frecuencia, se interesa por el benchmarking.

complejidades de los cambios en dichas operaciones.

« Las operaciones, para mantener este nivel de desempefio, no sélo
tienen que destacar constantemente, sino que también deben ser
innovadores y aprender a gran velocidad

« En este punto, la empresa domina el servicio central y entiende las }

En un sentido amplio, podriamos considerar que las funciones de marketing y de operaciones

son como el matrimonio de las necesidades de los consumidores y las capacidades

tecnoldgicas y fabriles de la empresa.

El personal de operaciones, para poder ser eficaz, debe reconocer la importancia que tienen

sus comparieros de marketing y viceversa.

Si bien el intento por operar a un maximo de eficiencia es una meta encomiable,

probablemente sea un objetivo alejado de la realidad para casi todas las compafiias de

servicios. La produccion de casi todos los servicios es una pesadilla para las operaciones. En
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lugar de recibir la demanda a un ritmo constante, las empresas de servicios muchas veces
estan ligadas directamente a un mercado que, frecuentemente, varia de un dia a otro, a una
hora a otra e, incluso de un minuto a otro. Los clientes de servicios regularmente afectan los
tiempos, el ciclo y el tiempo de demanda y la duracion de muchas transacciones de servicios.”

(Hoffman Douglas, Bateson John, 2002).

1.1.3.1.  Estrategias aplicadas a: Persuasion



1. INFORMACION GENERAL

Tabla No. 5.10: Proyecto No. 10

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO

PROGRAMA: PERSUACION

ESTRATEGIA: EVALUAR EL DESEMPENO DE LOS EMPLEADOS
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO

2. OBJETIVOS

PERSPECTIVA ESTRATEGICA: Interna

OBJETIVO ESTRATEGICO:

Controlar las actividades del personal

OBJETIVO DEL PROYECTO:

Mejorar los procesos de la empresa

META:

Incrementar el 30% de mejora en los empleados

DESCRIPCION:

Se desarrollard un proceso por cada actividad a realizarse.

3. CURSOS DE ACCION

Tiempo

Actividad

ANO 2013

Corregir y apoyar los errores del
personal en el desarrollo de sus
actividades

|ene | res | Marz | aBriL| MavoJun | uL [ aco| sepT| ocT | Nov | pic|

Fuente: Corporacién San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.

PRESUPUESTO
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Tabla No. 11: Proyecto No. 11

T eRovECONewn ]

1. INFORMACION GENERAL

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO
PROGRAMA: PERSUACION

ESTRATEGIA: INCENTIVOS POR METAS CUMPLPIDAS
RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO Y FINANCIERO
2. OBJETIVOS

PERSPECTIVA ESTRATEGICA:

Desarrollo y Aprendizaje

OBJETIVO ESTRATEGICO:

Incrementar el desempeio de los empleados

OBJETIVO DEL PROYECTO:

Brindar seguridad y satisfaccion a los empleados

META:

Incrementar el 50% el cumplimiento de las actividades de los empleados

DESCRIPCION:

Reconocer cada esfuerzo que los empleados realizan a través de los resultados que
obtenga la empresa.

3. CURSOS DE ACCION

Tiempo

Actividad

Dar un bono por el desempefio

1. Identificar los resultados $ 5835
mensuales de cada empleado

ANO 2013
Mlﬂll MARZIABRI MAYO |ﬂ||_||AGO |SEPT|OCT Nov|% PRESUPLEST

$3001,44

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabon.
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1.1.4. Personal

“Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la poblacion objetivo o mercado
meta y de quienes dependera en gran parte la calidez y calidad de la presentacion de los

servicios o productos sociales.” (Ibidem, 2006).

“Desde la perspectiva de un cliente, el encuentro con el personal de servicio probablemente
sea el aspecto méas importante. Desde el punto de vista de la empresa, los niveles de servicio y
la forma en que el personal de contacto entrega el servicio puede ser una fuente importante de

distincion y de ventaja competitiva.” (Lovelock, Christopher, 2009).

Son parte fundamental del producto.
Son la empresa de servicios.
Son la marca.

Fuente: Lovelock, Christopher (2009)
Elaborado por: Magaly Pabén.

El personal de contacto cumple un papel que puede generar conflictos entre los mas comunes

son.



Conflicto entre la

personay el papel

¢ El personal de contacto

puede tener conflictos

entre las exigencias de
su trabaj.o

Conflicto entre la
organizacion y el
cliente
¢ El cumplir con las reglas

de la empresa o
satisfacer la demanda

Conflicto entre
clientes

e Se trata de poner orden
al cliente abusivo, ya
que realiza actos
prohibidas.
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de los clientes.

“Con frecuencia los entornos de trabajo inadecuados se traducen en un servicio muy malo,
donde los empleados tratan a los clientes de la misma forma en que los gerentes los tratan a
ellos. Las empresas que tienen un alto indice de rotacion de personal a menudo se ven
atrapados en un ciclo de fracaso. Otras, que ofrecen seguridad del empleo pero que no
fomentan la iniciativa personal, pueden sufrir un ciclo de mediocridad también indeseable.
Sin embargo, si el entorno de trabajo estd bien administrado, existe el potencial para un
circulo virtuoso en los empleados de servicio, llamado ciclo de éxito.” (Lovelock,

Christopher, 2009).
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El circulo de los RH exitosos en las empresas de servicio

Un liderazgo que:

Enfoque a toda la
organizacion en el
personal de
contacto para
apoyarlo

Fomente una
fuerte cultura de
servicio, con
pasion por el
mismoy por la
productividad

Impulse valores
que inspiren, den
energia y guien a
los proveedores de
servicios

3. Motivar e impulsar a su

personal

- Usar todo tipo de
recompensas:

Pagos
Bonos

Logro de metas

Excelencia
enel
servicio

1. Contratar al personal
correcto

- Ser el patrén preferido y
competir por la participacién en
el mercado del talento

- Intensificar el proceso de
seleccion para contratar al
personal correcto para la
organizacion y el trabajo

2. Facultar a su personal

- Crear equipos de entrega de servicios de alto
desempefio.

- Transmitir poder al personal de contacto.

- Dar amplia capacitaciéon

Fuente: Lovelock, Christopher (2009)
Elaborado por: Magaly Pabon.



Tabla No. 5.12: Proyecto No. 12

1. INFORMACION GENERAL

EMPRESA: CORPORACION SAN FRANCISCO

PROGRAMA: PERSONAL

ESTRATEGIA: CREAR PROGRAMAS DE RECLUTAMIENTO, SELECCION, INDUCCION Y CAPACITACION
CONTINUA DEL PERSONAL

RESPONSABLE: DEPARTAMENTO OPERATIVO

2. OBJETIVOS

PERSPECTIVA ESTRATEGICA:

Desarrollo y Aprendizaje

OBJETIVO ESTRATEGICO:

Brindar capacitacion continua

OBJETIVO DEL PROYECTO:

Conocer las actividades a desarrollarse.

META:

Incrementar el 25% en mejora de comunicacion en la empresa

DESCRIPCION:

El personal debe capacitarse y actualizarse en temas de interés para el mercado, de esta
manera se podrd brindar servicios de calidad.

3. CURSOS DE ACCION

Tiempo
Actividad

ANO 2013

(e[ Fes[marz ] ABriL[MAvouun [ouL]aco][septJocT]Nov][oic] "0 o O

Realizar reuniones una vez a la
semana para dar a conocer
temas varios

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.
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Tabla No. 5.13: Inversion Estrategias de Marketing

TOTAL

Incrementar el desempefio
de
los empleados

PERSPECTIVA OBJETIVOS ESTRATEGIAS VALOR A
INVERTIR
Obtener utilidad Fijar precios en base
acorde al servicio brindado a costos p!.)r concepto del 5 190,00
tiempo
FINANCIERA Administrar y controlar los
recursos financieros $ 376,76
Incrementar los ingresos ..
Proponer a la méxima
anualmente .
autoridad, $ 540,12
alternativas para la
inversion de recursos
financieros
Conocer nuevas
necesidades Contacto con el cliente $93,36
a satisfacer
CLIENTES
Objetivo 4 $ 1.493,97
Promociones $35,01
Fidelizar a los clientes Uso de redes sociales $537,27
Brindar servicio post — venta $921,69
Disefio de la pagina web $3.035,01
Optimizar las herramientas
de comunicacion Implementar material P.O.P $ 893,36
INTERNA
Evaluar el desempefio de los
Controlar las actividades del P $0,00
empleados
personal
Brindar capaatacnon Personal mformado y $ 154,80
continua capacitado
DESARROLLO
APRENDIZAJE Objetivo 8 e

Incentivos por metas
cumplidas

9778,82

$3.001,44
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CAPITULO VI

ANALISIS FINANCIERO

El andlisis financiero es una revision numérica del Plan Estratégico de Marketing para
el Posicionamiento de la consultora Corporacion San Francisco, y es necesario conocer
la viabilidad econémica del mismo, mediante el estudio de todos los ingresos y gastos
reales que va generar dicho proyecto, los cuales permitiran tomar una mejor decision

financiera y de inversion para mejorar la actividad econdmica actual de la empresa.
6.1. PRESUPUESTO

6.1.1. Presupuesto de Inversion Inicial
El presupuesto es la expresion financiera de un plan de marketing encaminado a lograr
determinados objetivos, es la representacion numérica del plan de maniobra y define el

estado de prevision de ingresos y gastos durante el periodo de referencia.

A continuacion se detalla el plan de inversion de marketing que serd necesario para el

posicionamiento de imagen y marca de la empresa.
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Tabla No. 6.1: Plan de Inversion de Marketing

I ESTRATEGIAS ANO 2013 I

Fijar precios en base a costos por concepto del
tiempo

Administrar y controlar los recursos financieros

Identificar nuevos nichos de mercado 540,12

Contacto con el cliente 93,36

Disefiar nuevas promociones 35,01

Uso de redes sociales 537,27

Afadir valor agregado a nuestros servicios 921,69

Disefio de la pagina web 3035,01

Folleto informativo de la empresa

Publicidad

Evaluar el desempefio de los empleados

Crear programas de reclutamiento, seleccion,
induccidn y capacitacion continua del personal

Incentivos por metas cumplidas 3001,44

TOTAL 9778,82

Elaborado por: Magaly Pabon.
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6.1.2. Estados Financieros
Los Estados Financieros nos permiten reportar la situacion econdmica y financiera y los

cambios que experimenta la organizacion en una fecha o determinado periodo.

En el presente estudio fueron considerados el Estado de Resultados y el Balance
General de Corporacion San Francisco, que nos permita conocer la situacion actual de la

empresa y poder tomar decisiones acertadas para operaciones futuras.

Estado de Resultados

Se conoce como Estado de Resultados al informe que muestra el resultado neto, utilidad
0 pérdida, proveniente de las operaciones efectuadas por el ente econdmico durante un

periodo determinado. (Sinisterra, Gonzalo, 2007).

6.1.2.1. Estado de Resultado Corporacién San Francisco

En Corporacion San Francisco el Estado de resultados se lo obtiene anualmente.
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Tabla No. 6.2: Estado de Resultados

EMPRESARIAL SAN FRANCISCO
BALANCE DE RESULTADOS
AL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

INGRESOS 45.110,00
Ingresos Operacionales 45.110,00
Ventas netas 12% 45.000,00
Capacitacién Empresarial 25.764,64
Inscripciones 3.110,65
Otros servicios 10.053,57
Ventas tarifa 0% 110,00
Otros servicios 110,00
COSTOS Y GASTOS _ 32.849,31
Gastos operacionales 24.169,65
Honorarios profesionales 4.800,00
Sueldos y salarios 18.825,50
Gastos de Marketing 544,15
Gatos administrativos 5.825,89
Actos Sociales 390,00
Combustible 26,78
Suministros de Oficina 874,24
Suministros y materiales 139,83
Copias e impresiones 106,10
Servicios Basicos 501,84
Arriendo 3.000,00
Depreciacion de activos fijos 196,82
Gastos de gestion ; 590,28
Gastos de venta 2.717,77
Placas de Reconocimiento 120,98
Gastos de viaje 1.054,39
Hospedaje 1.415,93
Transporte _ 126,47
Otros gastos _ 136,00
Impuestos y contribuciones 136,00
Utilidad antes de impuestos 12.260,69
15% Trabajadores 1.839,10
Utilidad antes de impuestos 10.421,59
24% Impuesto a la renta 2.501,18
UTILIDAD DEL EJERCICIO 7.920,41

Fuente: Corporacion San Francisco

Elaborado por: Magaly Pabén.




6.1.2.1.1. Estado de Resultados Sin Plan de Marketing

Inflacién

Crecimiento de ventas proyectado

CRECIMIENTO TOTAL

Incremento de los sueldos

ESTADO DE RESULTADOS SIN ESTRATEGIAS

CONCEPTO

INGRESOS

Ventas netas 12%
Ventas tarifa 0%

Gastos operacionales
Honorarios profesionales
Sueldos y salarios
Gastos de Marketing
Gastos administrativos
Actos Sociales
Combustible
Suministros de Oficina
Suministros y materiales

Copias e impresiones

Tabla No. 6.3: Estado de Resultados Sin Plan de Marketing

CONCEPTO
Crecimiento economia ecuatoriana

2012

2012
45.110,00
45.000,00
110,00
24.169,65
4.800,00
18.825,50
544,15
5.825,89
390,00
26,78
874,24
139,83
106,10

2013
5,5%

5,47%
40,00%
45,47%

3,00%

2013
47.577,52
47.461,50
116,02
25.026,74
5.062,56
19.390,27
573,92
6.348,39
411,33
28,24
922,06
147,48
111,90

2014
5,8%

5,47%
10,00%
15,47%
3,00%

2014
50.180,01
50.057,64

122,36
25.916,76
5.339,48
19.971,97
605,31
6.733,08
433,83
29,79
972,50
155,55
118,02

2015
6,1%

5,47%
10,00%
15,47%
3,00%

2015
52.924,85
52.795,80
129,06
26.841,10
5.631,55
20.571,13
638,42
7.142,56
457,56
31,42
1.025,69
164,05
124,48

2016
6,4%

5,47%
10,00%
15,47%
3,00%

2016
55.819,84
55.683,73

136,12
27.801,20
5.939,60
21.188,27
673,34
7.578,56
482,59
33,14
1.081,80
173,03
131,29

2017
6,7%

5,47%
10,00%
15,47%
3,00%

2017
58.873,19
58.729,63
143,56
28.798,58
6.264,49
21.823,91
710,17
8.042,93
508,99
34,95
1.140,97
182,49
138,47
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Servicios Basicos
Arriendo
Depreciacion de activos fijos

Gastos de gestion

Gastos de venta

Placas de Reconocimiento
Gastos de viaje
Hospedaje

Transporte

Otros gastos

Impuestos y contribuciones

Total Gastos

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
15% Participacién de Trabajadores

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

Impuesto a la Renta

501,84
3.000,00
196,82
590,28

2.717,77
120,98
1.054,39
1.415,93
126,47

136,00
136,00

32.849,31

12.260,69
1.839,10
10.421,59
2.501,18

529,29
3.164,10
207,59
826,39

3.793,76
127,60
1.476,15
2.059,75
130,26

143,44
143,44

35.312,33

12.265,19
1.839,78
10.425,41
2.502,10

558,24
3.337,18
218,94
909,03

4.270,91
134,58
1.623,76
2.378,40
134,17

151,29
151,29

37.072,04

13.107,97
1.966,20
11.141,77
2.562,61

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.

588,78
3.519,72
230,92
999,93

4.812,61
141,94
1.786,14
2.746,34
138,20

159,56
159,56

38.955,83

13.969,02
2.095,35
11.873,67
2.612,21

620,98
3.712,25
243,55
1.099,93

5.427,99
149,70
1.964,75
3.171,19
142,34

168,29
168,29

40.976,04

14.843,81
2.226,57
12.617,23
2.649,62

188

654,95
3.915,31
256,87
1.209,92

6.127,51
157,89
2.161,23
3.661,78
146,61

177,49
177,49

43.146,51

15.726,68
2.359,00
13.367,68
2.673,54
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6.1.2.1.2. Estado de Resultados Con Plan de Marketing

Tabla No. 6.4: Estado de Resultados Con Plan de Marketing

ESTADO DE RESULTADOS CON ESTRATEGIAS

CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017
INGRESOS 45.110,00 65.621,52 75.773,17 87.495,27 101.030,79 116.660,26
Ventas netas 12% 45.000,00 65.461,50 75.588,39 87.281,92 100.784,43 116.375,78
Ventas tarifa 0% 110,00 160,02 184,77 213,36 246,36 284,47
Gastos operacionales 24.169,65 25.026,74 25.916,76 26.841,10 27.801,20 28.798,58
Honorarios personas naturales 4.800,00 5.062,56 5.339,48 5.631,55 5.939,60 6.264,49
Sueldos y Salarios 18.825,50 19.390,27 19.971,97 20.571,13 21.188,27 21.823,91
Gastos de Marketing 544,15 573,92 605,31 638,42 673,34 710,17
T e 5.825,89 6.348,39 6.733,08 7.142,56 7.778,56 8.453,87
Actos Sociales 390,00 411,33 433,83 457,56 482,59 508,99
Combustible 26,78 28,24 29,79 31,42 33,14 34,95
Suministros de Oficina 874,24 922,06 972,50 1.025,69 1.081,80 1.140,97
Suministros y materiales 139,83 147,48 155,55 164,05 173,03 182,49
Copias e impresiones 106,10 111,90 118,02 124,48 131,29 138,47
Servicios Basicos 501,84 529,29 558,24 588,78 620,98 654,95
Arriendo 3.000,00 3.164,10 3.337,18 3.519,72 3.712,25 3.915,31
Depreciacion de activos Fijos 196,82 207,59 218,94 230,92 443,55 667,81
Gastos de gestion 590,28 826,39 909,03 999,93 1.099,93 1.209,92
Gastos de venta 2.717,77 3.793,76 4.270,91 4.812,61 5.427,99 6.127,51

Placas de Reconocimiento 120,98 127,60 134,58 141,94 149,70 157,89



Gastos de viaje
Hospedaje

Transporte

Otros gastos

Impuestos y contribuciones

Inversion de Marketing

Sueldos y Salarios

Beneficios de Ley

Inversion Estrategias de Marketing

TOTAL GASTOS

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
15% Participacién de Trabajadores
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

% Impuesto a la Renta

1.054,39
1.415,93

126,47

136,00

136,00

0,00
0,00
0,00
0,00
32.849,31

12.260,69
1.839,10

10.421,59
2.501,18

1.476,15
2.059,75

130,26

143,44

143,44

29.270,40
15.000,00
4.491,58
9.778,82
64.582,73

1.038,78
155,82

882,97
203,08

1.623,76
2.378,40

134,17

151,29

151,29

25.974,44
15.450,00
4.632,73
5.891,71
63.046,48

12.726,69
1.909,00

10.817,68
2.379,89

Fuente: Corporacién San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.

1.786,14
2.746,34

138,20

159,56

159,56

26.489,26
15.913,50
4.778,51
5.797,25
65.445,09

22.050,19
3.307,53

18.742,66
4.123,39

1.964,75
3.171,19

142,34

168,29

168,29

26.673,49
16.390,91
4.929,07
5.353,51
67.849,53

33.181,27
4.977,19

28.204,08
6.204,90

2.161,23
3.661,78

146,61

177,49

177,49

27.989,32
16.882,63
5.084,59
6.022,09
71.546,77

45.113,49
6.767,02

38.346,47
8.436,22
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Balance General

Es el estado financiero que muestra la situacion financiera de una empresa a una fecha determinada. (Avila, Juan, 2007)

6.1.2.2. Balance General Corporacion San Francisco

CONCEPTO
ACTIVO
Activo Corriente
Activo Disponible
Caja Chica

Cta. Cte. Banco del Pichincha

Activo Exigible
Cuentas por cobrar clientes
Crédito Tributario IVA

Impuesto a la Renta afio corriente

Total Activo Corriente

2012

6.581,28
100,00
6.481,28

3.341,64
3.200,00
55,00
86,64

9.922,92

Tabla No. 6.5: Balance General

CORPORACION SAN FRANCISCO
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

2013 2014 2015 2016
7.239,41 7.962,35 8.756,59 9.629,25
110,00 120,00 130,00 140,00
7.129,41 7.842,35 8.626,59 9.489,25
3.667,14 4.022,17 4.412,55 4.841,81
3.520,00 3.872,00 4.259,20 4.685,12
60,5 63,53 66,71 70,05
86,64 86,64 86,64 86,64
10.906,55 11.984,52 13.169,14 14.471,06

2017

10.588,84
150,00
10.438,84

5.313,82
5.153,63
73,55
86,64

15.902,66
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Activo Fijo

Tangible

Equipo de Oficina

(-) Dep. Equipo de Oficina

Total Activo Fijo

PASIVO

Pasivo Corriente

Cuentas por pagar

Obligaciones con la Administracién Tributaria

Total Pasivo Corriente

Pasivo No Corriente
Cuentas por pagar accionistas

Total Pasivo No Corriente

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital

Capital suscrito

Utilidad de ejercicios anteriores

Utilidad Presente del Ejercicio

TOTAL PATRIMONIO

05 T | S e W e e [ ||

3.250,00
196,82

3.053,18

1546,42
89,41
1.635,83

1.369,86

1.369,86

3.005,69

800,00
1.250,00
7.920,41

9.970,41

3.250,00
196,82

3.053,18

1623,74
90,3
1.714,04

1.369,86

1.369,86

3.083,90

800,00
1.500,00
9.017,53

11.317,53

3.250,00
196,82

3.053,18

1704,93
91,2
1.796,13

1.369,86

1.369,86

3.165,99

800,00
1.800,00
10.612,03

13.212,03

3.250,00
196,82

3.053,18

1790,18
92,11
1.882,29

1.369,86

1.369,86

3.252,15

800,00
2.160,00
12.319,79

15.279,79

3.250,00
196,82

3.053,18

1879,69
93,03
1.972,72

1.369,86

1.369,86

3.342,58

800,00
2.592,00
14.147,14

17.539,14

3.250,00
196,82

3.053,18

1973,67
93,96
2.067,63

1.369,86

1.369,86

3.437,49

800,00
3.110,04
16.100,72

20.010,76
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6.1.3. Tacticas de Evaluacion del Proyecto

6.1.3.1. Flujo de Caja

El andlisis del Flujo de Caja permite establecer la situacion de manejo de efectivo en
una inversion. Muestra en el tiempo las necesidades de gastos y disponibilidad de
ingresos en efectivo, permitiendo determinar si se cuenta con recursos en el momento

necesario. Contempla las salidas y entradas en efectivo. (Calvo, Gustavo, 2006).



Tabla No. 6.6: Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA
ANOS
CONCEPTO INVERSION 2013 2014 2015 2016 2017

(+) INGRESO POR VENTAS NETAS MATRIZ 5 65.621,52 | § THVV3AT | §87.495.27 | $ 101.030,79 | § 116.660,26
(-} COSTOSVENTAS MATRIZ b - b - 5 - b - b -
(=JUTILIDAD BRUTA EN VENTAS 5 65.621,52 | § THVV3AT | §87.495.27 | $ 101.030,79 | § 116.660,26
(-} COSTOS DE OFPERACION 52419942 152423081 | $24.263,92 [ 5 2429884 | § 2433567
(=JUTILIDAD OPERACIONAL $ 41.42210 | $ 51.542,36 | $ 63.231,36 | $ 76.731,95 | § 92.324,59
(=JUTILIDAD ANTES DE PARTICIPACIONES $ 2.732,62| $15.832,66 | $ 26.663,04 | $ 39.60543 | § 53.475,28
(-) 15% PARTICIPACION EMPLEADOS B 40989 (% 237480 | F 399946 (F 594081 (5% 8.021.29
(=JUTILIDAD ANTES IMPUESTOS $ 232273 | $13.457,76 | $ 22.663,59 | $ 33.664,62 | $ 4545399
(-} % IMPUESTO A LA RENTA B BETA5 (% 3.09529 5 498599 (% 706957 (% 9.090,80
(=)UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO $ 1.765,27 | $ 10.362,48 | $ 17.677,60 | $ 26.595,05 | $ 36.363,19
(+) DEPRECIACION MATRIZ B 19682 (5% 19682 (5 19682 | % 196,82 | § 196,82
() VALOR DE LA INVERSIOM 5 9.778.82

(=) FLUJO DE CAJA $ (9.778.82)| 5 1.962.09| 51055930 | § 1787442 |5 26.791.87 | § 36.560,01
(=) FLUJO DE CAJA NETO $ (7.816,73)| $12521,39 | $26433,72 |5 4466629 [ § 63.351,87

Fuente: Corporacion San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.
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6.1.3.2. Valor Actual Neto

El Valor Actual Neto es un procedimiento que nos permite calcular el valor presente de
un determinado numero de flujos de cajas futuros, originados por una inversion.
Consiste en descontar al momento actual, por medio de una tasa; todos los flujos de caja
futuro. A este valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor obtenido es

el valor actual neto proyectado. (Hayat, 2011).

La formula para poder determinar el VAN es:

VAN = Z—(HA — I

Donde:

¢\t = Flujos de caja de cada periodo t.
¢ o = Desembolso inicial de la inversion.
en = NUmero de periodos considerado.

ek = Interés.

El VAN obtenido es en base al Flujo de Caja.
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2013 2014 2015 2016 2017
Vit
1962,09 10559,30 17874,42 26791,87 36560,01
lo 9778,82
n 5
k 0

$12.836,65

Interpretacion:

Podemos apreciar que se ha obtenido un Valor Actual Neto de $12.836,65; lo que
significa que el VAN es mayor a 0 lo que significa que la inversién produciria
ganancias por encima de la rentabilidad exigida, es decir; que el proyecto puede ser

aceptado.

Si VAN es igual a 0, el proyecto no se acepta, es mejor escoger otras alternativas de

inversion, ya que no generara beneficio alguno.

Si VAN es menor a 0, el proyecto no vale la pena, ya que las otras alternativas de

inversion tienen mayores beneficios.

6.1.3.3. Costo Promedio Ponderado de Capital TMAR
Para establecer la Tasa de Descuento que se debe utilizar para el calculo del VAN vy el

TIR, se debe recurrir a la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento o TMAR, que es la
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tasa de descuento que se utiliza para descotar los flujos de fondos que utilizamos para

evaluar la rentabilidad del capital invertido.

Tabla No. 6.7: Tasa de Descuento del Proyecto

TASA DE DESCUENTO

Riesgo Pais 7,78%
Inflacion 4,88%
Tasa pasiva referencial 4,53%

TMAR 17,19%

Fuente: Corporacién San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabon.

Para los calculos futuros del presente proyecto se utilizard como la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento el valor de 17,19%; este porcentaje nos servird como tasa de
descuento de los flujos de caja futuros que permitan expresarlos en términos de valor

actual neto y compararlo con la inversion inicial.

6.1.3.4. Tasa Interna de Retorno

Es la tasa de descuento por la cual el valor actual neto es igual a cero.

Convierte los beneficios futuros a valores presentes, sélo que en lugar de utilizar un
porcentaje fijo, determina el rendimiento de la inversion expresando éste como una tasa

de interés. (Sapag, Chain, 2007).

Formula:
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BNn
(1+i)n

TIR= Y1, —lo=0

El TIR obtenido es en base al Flujo de Caja.

FLUJO DE CAJA

NETO -9778,82 1962,09 | 10559,30 | 17874,42 | 26791,87 36560,01

Interpretacion:

Se puede observar que el resultado de la Tasa Interna de Retorno muestra un escenario
moderado ya que supera a la Tasa Minima de Rendimiento Esperado, lo que significa

que el proyecto es totalmente viable.

Si fuera igual al TMAR, el proyecto puede o no ser aceptado y si es menor al TMAR, el

proyecto es rechazado.

6.1.3.5. Relacion Costo — Beneficio
La Relacion Costo — Beneficio, toma los ingresos y egresos presentes netos del estado
de resultados, para determinar cuéles son los beneficios por cada délar que se sacrifica

para la implementacion del Plan Estratégico de Marketing.

La formula para el célculo de la Relacion Costo — Beneficio es:
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Yo Flujo de Caja Neto
(1+i)t

B/C=

Inversion

Tabla No. 6.8: Relacion Costo — Beneficio

RELACION COSTO - BENEFICIO

CONCEPTO ANOS
1 2 3 4 5
Incremento Ingresos 18.044,00| 25.593,16| 34.570,42| 45.210,95| 57.787,07
Incremento Egresos 29.270,40| 25.974,44| 26.489,26| 26.673,49| 27.989,32
FLUJO DE CAJA 1962,09| 10559,30| 17874,42| 26791,87| 36560,01
Tasa de Descuento 15% 15% 15% 15% 15%
Plan de Inversidn 9778,82 5891,71 5797,25 5353,51 6022,09

COSTO BENEFICIO 9,59

Fuente: Corporacién San Francisco
Elaborado por: Magaly Pabén.

Interpretacion:

El resultado que se ha obtenido es de 9,59 lo que significa que acorde a los criterios de
evaluacion el proyecto es aceptable, ya que por cada $1,00 invertido el proyecto alcanza

una utilidad de $8,59.

6.1.3.6. Periodo de Recuperacion
El Periodo de Recuperacion de la Inversion es el periodo de capital que tarda en
recuperarse la Inversion Inicial, basandose en los flujos que genera en cada periodo de

su vida util.

Férmula:

PR="/p

Donde:
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I = Inversion Inicial

R = Flujo Neto de Efectivo Anual



El periodo de recuperacion de capital es de: 2 afios, 8 meses y 24 dias.

CONCEPTO ANOS
2012 2013 2014 2015 2016 2017
TASA DE INTERES 17,44% 17,44% 17,44% 17,44% 17,44% 17,44%
INGRESOS CON PLAN DE MARKETING 45.110,00 | 65.621,52 | 75.773,17 | 87.495,27 | 101.030,79 | 116.660,26
EGRESOS CON PLAN DE MARKETING 32.849,31 | 64.582,73 | 63.046,48 | 65.445,09 | 67.849,53 | 71.546,77
INVERSION 0,00 9778,82 5891,71 | 5797,25 5353,51 6022,09
FLUJO DE CAJA 0,00 8740,04 | 6.834,98 | 16.252,94 | 27.827,76 | 39.091,40
FLUJO DE CAJA (valor presente) 0,00 7442,13 | 4955,70 | 8544,13 7690,42 2985,55

201
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6.1.3.7. Punto de Equilibrio
El andlisis del Punto de Equilibrio, determina el volumen de produccion con el cual el
ingreso total de la empresa iguala a los costos y gastos totales, que son la suma de los

costos fijos mas los variables, o del costo de ventas mas los gastos de operacion.

El anélisis del Punto de Equilibrio, permite a los administradores de las empresas
planificar las utilidades, mediante una representacion grafica o matematica, en la cual la

empresa no pierde dinero ni obtiene utilidad. (Lara, Juan, 2007).

Férmula:

Costo Fijos
Costos variables
Ingresos totales

PE=




Tabla No. 6.9: Punto de Equilibrio

CONCEPTO ANO
0 1 2 3 4 5
COSTOS FIJOS 29.112,49 | 29.112,49 | 29.112,49 | 29.112,49 | 29.112,49 29.112,49
VENTAS TOTALES 45.110,00 | 65.621,52 | 75.773,17 | 87.495,27 | 101.030,79 | 116.660,26
COSTO VARIABLE 29.112,49 | 30.568,11 | 32.096,52 | 33.701,35 | 37.745,51 39.632,79
MARGEN DE CONTRIBUCION | 15.997,51 | 35.053,41 | 43.676,65 | 53.793,92 | 63.285,28 77.027,47
COSTO TOTAL 58.224,98 | 59.680,60 | 61.209,01 | 62.813,84 | 66.858,00 68.745,28
PUNTO DE EQUILIBRIO $ 82091,80 | 54499,86 | 50506,29 | 47351,17 | 46476,18 44091,68

Fuente: Corporacion San Francisco

Elaborado por: Magaly Pabon.
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Grafico No. 6.1: Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO ESPERADO ANO 2013

70.000,00 -
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50.000,00
/ === COSTOS FLIOS
40.000,00 ~- VENTAS TOTALES
/ COSTOTOTAL
30.000,00 £ —
2000000 +——

10.000,00 /
0,00

Una vez calculado el Punto de Equilibrio, se puede analizar que Corporacién San

Francisco, debera por lo menos tener ventas para el afio 2013 de $54.499,86; para de

esta manera evitar pérdidas y lograr cubrir sus costos y gastos de inversion sin obtener

utilidad.

6.1.4. Evaluacion Financiera

Se realizard un analisis con cada uno de los escenarios planteados que son: Optimista,
Pesimista y Moderado, con la finalidad de conocer varias opciones que podria afectar a

la empresa ante un incremento o disminucién en ventas.



Tabla No. 6.10: Analisis de Escenarios

ANALISIS DE ESCENARIOS
ESCENARIO RAZONES ANO 2013
FLUJO DE CAJA 1765,88
E VAN 11754,55
% TIR 36%
RELACION C/B 8,73
» FLUJO DE CAJA 2158,30
7 VAN 14366,67
g TIR 68%
RELACION C/B 11,56
o FLUJO DE CAJA 1962,09
g VAN 12826,65
§ TIR 49%
= RELACION C/B 9,59

Interpretacion:
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Se puede observar que en cada escenario todas las evaluaciones financieras analizadas,

presentan viabilidad para Corporacion San Francisco, es decir; que aplicando las estrategias y

analizando en él un caso pesimista, la organizacion no tendra ingresos superiores, pero Si

tendra una estabilidad para seguir haciendo frente a diversos aspectos a presentarse.
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Gréfico No. 6.2: Analisis del VAN por escenarios

ANALISIS DEL VAN POR
ESCENARIOS
MODERADO
OPTIMISTA
PESIMISTA
0 5000 10000 15000 20000

Elaborado por: Magaly Pabén.

Anadlisis:

Se puede observar que el Valor Actual Neto en cualquiera de los escenarios aplicados nos
indica que es un proyecto totalmente viable, ya que Corporaciéon San Francisco generara un

rendimiento mayor que su costo de capital.

Gréfico No. 6.3: Analisis del TIR por escenarios

ANALISIS DEL TIR POR
ESCENARIOS
MODERADO 9%
OPTIMISTA 68%
PESIMISTA 36%

Elaborado por: Magaly Pabon.
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Andlisis:

Se puede observar que en el escenario optimista el TIR supera a la tasa minima de
rendimiento esperado, lo que significa que el proyecto es totalmente viable en dicho
escenario, mientras que en el escenario moderado la TIR es igual que el TMAR por lo
tanto la organizacion deberé aceptar o rechazar el proyecto a diferencia del escenario
pesimista que cuenta con resultados negativos, es decir que tiene un crecimiento en

ventas un poco significativo para generar rentabilidad.

Grafico No. 6.4: Analisis de la relacion C/B

ANALISIS DE LA RELACION C/B

MODERADO
OPTIMISTA

PESIMISTA

Elaborado por: Magaly Pabon.

Anélisis:

Mediante los resultados que presenta el andlisis de Relacién C/B, se puede determinar
que en el escenario moderado, por cada délar que invierte la empresa en el proyecto,
recuperard $8,59 ctvs. de su inversién, mientras que en el escenario optimista,

recuperard $10,56 ctvs. de su inversion y finalmente en el pesimista recuperara $7,73
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ctvs. por cada dolar que invierte, lo cual permite concluir que el proyecto presente es

factible.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

v Corporacion San Francisco, es una consultora dedicada a ofrecer servicios de
alta calidad para el cliente, promoviendo su satisfaccion y mejorando su
calidad de vida, ademas tiene proyecciones de liderazgo en la ciudad de Quito,
especificamente en Universidades.

v Dentro de las principales debilidades que posee Corporacién San Francisco, se
destaca la falta de publicidad y promociones, deficiente manejo de imagen
corporativa y la existencia de una estructura organizacional informal, que le
impide llevar un control adecuado de las actividades que se realiza.

v" Segun la Investigacion de Mercados que se llevd a cabo se detecto que la
consultora no tiene un posicionamiento de imagen y nombre organizacional
claro y definido dentro del sector empresarial de la ciudad de Quito y sus
alrededores, debido a la falta de comunicacion de los servicios que oferta, lo
cual se ve reflejado en un estancamiento en nivel de ventas.

v Corporacion San Francisco actualmente necesita dirigir sus esfuerzos a un
segmento que le genere mayor rentabilidad y que le permita obtener un mayor

crecimiento dentro del mercado de Capacitaciones.
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v El disefio de las estrategias de Marketing Mix, es la pauta fundamental para

que la organizacion adopte un camino claro para llegar a la consecucion del
objetivo planteado, mejorar su posicionamiento ante sus clientes.

v Los andlisis de rentabilidad para la ejecucion del presente Plan Estratégico de

Marketing, son factibles en los escenarios moderado y optimista y puede ser

aplicado para el mejoramiento de sus actividades.
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7.2. RECOMENDACIONES

v' Es recomendable que Corporacién San Francisco innove constantemente sus
servicios con el fin de mejorar las expectativas del cliente y liderar en el
mercado objetivo.

v' Es necesario que Corporacién San Francisco, establezca la estructura
organizacional participativa de la empresa, para obtener mayor control de las
actividades que se lleva a cabo, aprovechando asi de la mejor manera sus
recursos disponibles, asegurando su permanencia y desarrollo organizacional
en el mercado.

v’ Es importante mejorar e incrementar las estrategias de promocion y publicidad
comunicando de una forma més eficiente los servicios a ofertar y los
beneficios que brindan, con el fin de llegar a la mente de los consumidores
mejorando su posicionamiento de imagen de marca.

v’ Es recomendable que una vez que determinen las necesidades de los clientes,
con relacion a temas de interés; se lleve a cabo cada una de las estrategias
planteadas para el posicionamiento de imagen de marca de la consultora, para
poder obtener un mayor reconocimiento por el mercado y a su vez poder atraer
a mas clientes potenciales que con el tiempo se pueden convertir en clientes
leales.

v’ Se recomienda poner en practica las estrategias disefiadas en el Plan de
Marketing para llegar al cliente y lograr un reconocimiento y aceptacion por
parte del mismo de los servicios que oferta la organizacion.

v En base al andlisis financiero realizado, es recomendable que la empresa,

implemente el plan propuesto debido a que es rentable y es el camino
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estratégico idoneo para su crecimiento y posicionamiento en el mercado de

capacitaciones.
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