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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion fue desarrollado con el objetivo de generar una
propuesta de creacion de un océano azul mediante la innovacion en valor del producto
GEORUTA GPS, que fue desarrollado por la empresa Geomovil Cia. Ltda. Al
encontrarnos en una era de flujo de informacion constante donde cada dia se presentan
propuestas innovadoras en cuanto al uso de herramientas tecnoldgicas en una empresa, va
creciendo cada vez mas la oferta de equipos que ayuden a reducir esfuerzos y costos dentro
de una organizacion donde se puede observar un océano rojo o dicho de otra manera un
mercado lleno de las mismas ofertas para la misma demanda donde todos compiten contra
todos con productos similares, es asi que con el presente trabajo se pretende lanzar un
océano azul en este mercado, donde exista un producto que no tenga competencia y sea
de alto valor para su mercado meta.GPS GEORUTA, es un GPS pequefio portatil que
permite grabar automaticamente toda la ruta del personal, vehiculo o maquinaria, que
realizd durante su jornada de trabajo, el enfoque de este proyecto de investigacion se
direcciona a dar un uso Unico a este GPS orientandose hacia nuevas areas dentro del
manejo de personal especificamente de ventas, ya que no existe en nuestro pais un equipo
gue permita monitorear el trabajo de la fuerza de ventas de una manera personalizada con
un software de manejo y control de variables para la medicion de la eficiencia del trabajo
de estas personas, como el dispositivo graba automaticamente las rutas, esta informacion
se puede posteriormente descargar en dicho software y expresar de forma gréfica datos
como: Hora de inicio, Vias que tomo, Tiempo que se detuvo en cada lugar visitado, Hora
de finalizacion del recorrido, Excesos de velocidad, Kilometros recorridosAdicionalmente
en el software se puede: Registrar en el mapa la ubicacion exacta de todos sus clientes,
mantener una base de datos histérica de todos los recorridos por dia, visualizar en mapas
digitales de las principales ciudades del mundo, obtener una serie de reportes de gran
interés, otros.

PALABRAS CLAVE:

RASTREO SATELITAL

OCEANO AZUL

INNOVACION EN VALOR
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Lienzo estratégico
La estrategia de océano azul enfocada al equipo Georuta se puede apreciar de forma clara en el siguiente mapa estratégico,

tomando en cuenta la diferencia entre el océano rojo o la oferta actual y la propuesta estratégica valorada por las empresas de
la cdmara de la pequefia y mediana empresa de Pichincha.

Lienzo estratégico oferta actual y oferta de valor del equipo Georuta
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ABSTRACT

The present research project was developed by the aim of generate a proposal for create a
blue ocean through an a value innovation of GEORUTA GPS product, which was
developed by the company Geomovil CIA. Ltda.On having been in an age of constant
information where every day many offers make proposals for the use of technological
tools in business, there are growing increasingly offers of equipments that reduce efforts
and costs inside an organization, that case we call red oceans or saying otherwise a market
full of the same offers for the same lawsuit, where they all compete against all with similar
products, so this paper is intended to launch a blue ocean in this market, where there is a
product that does not have competence and has more value for your market goal. GPS
GEORUTA, is a small portable GPS that allows to automatically record all path staff,
vehicle or machinery, that performed during his workday, the focus of this research project
IS to give a unique use to this GPS orientated towards to new areas inside the staff
management specifically of sales, this equipment does not exist in our country because
there isnt a thing that allows you to monitor the work of the sales staff in a personalized
way with a software of managing and control many aspects for the measurement of the
efficiency as the device records automatically the routs, in the end of the workday you can
download the information in a very usefull software that express in a graphical form a
lot of information like: start times, routes taken, time that stopped at each place visited,
end of the route, speeding time , Kilometers driven. Additionally the software can register
on the map the exact location of all of their customers, maintain a historical database of
all journeys per day, viewing on digital maps displayed on digital maps of the major cities
of the world get a series of reports of great interest, other.

KEY WORDS:

SATELLITE TRACKING

BLUE OCEAN

VALUE INNOVATION

GLOBAL POSITION SYSTEM
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Strategic map

The blue ocean strategy focused on Georuta equipment can be seen clearly in the following strategic map, taking into account
the difference between red ocean current supply and strategic proposals valued by the organizations of the CAPEIPI.

Strategic map, current supply and market for Georuta equipment
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1 Tema

Propuesta estratégica de océano azul aplicada a empresas que realicen actividad de
venta externa de La Camara de la Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha (CAPEIPI)
mediante la innovacion en valor del producto GEORUTA GPS (equipo de rastreo

satelital).

1.2 Planteamiento del problema

Actualmente nos encontramos en la era de la informacion, donde dia a dia aumenta la
competencia en las empresas, tanto nacional como internacionalmente, por esa razon,
utilizar herramientas que disminuyan los costos de operacion en las empresas es tan
importante, tanto como el hecho de reduccién de tiempo para la venta y entrega de
productos o servicios, asegurando a sus clientes tiempo, calidad y resultados éptimos en
los procesos de manejo de sus mercancias.

Es importante tener en claro que las tecnologias de informacién y comunicacion TIC’s
no solo se trata de una computadora y un software que maneje la informacion de la
empresa, ya que ademas se debe de pensar en la seguridad de la empresa, tales como
planes de contingencia en casos de desastres fisicos, robos o extravio de mercancia. En
la actualidad, los motivos que dan lugar a la instalacién de este tipo de servicios o sistemas
ya no son s6lo de seguridad, sino también de control de eficiencia. EI mercado comienza
cada vez més a entender que el seguimiento satelital no sélo ayuda al tema de Seguridad,
sino que también permite optimizar y eficientizar el manejo y control del personal de la
empresa en cuanto a venta externa y seguimiento de rutas del vendedor, relacionada a
indicadores de ventas y nivel de ingresos.

El problema que se presenta para la mayoria de las empresas es que se encuentran en
mercados excesivamente saturados de competidores en los que se ven obligados a luchar

unos contra otros en la basqueda de una mayor cuota de mercado para tratar de aumentar
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asi los beneficios y, si es posible, eliminar a la competencia. Ese entorno de maxima
rivalidad y competencia es lo que seria un "océano rojo", debido a los sangrientos
enfrentamientos que hay entre las empresas que hacen que, al final, acaben reduciendo
tanto sus ganancias como su crecimiento.

La solucidn a estos "océanos rojos” seria encontrar un "oceano azul”, posicionarse en
un nicho de mercado sin competidores con los que pelear, por lo que la empresa podria
seguir sus propias estrategias sin tener que mirar a los competidores ni tener que luchar
continuamente por robar una de cuota de mercado a los demas o impedir que se la roben.
Estos nichos son mercados no aprovechados que la empresa debe identificar y aprovechar
las altas posibilidades de crecimiento y rentabilidad que ofrecen.

Al apreciar una demanda creciente en los servicios de tecnologia que permitan
monitorear las actividades que se realizan fuera de la empresa y no estan al alcance de la
vista de los supervisores, la empresa Geomovil Cia. Ltda. , decide ofertar a la sociedad la
opcion de poder tener un seguimiento al personal de la empresa y la mercaderia para que
las rutas sean cumplidas colaborando de esta manera en la eficiencia y rentabilidad de la
empresa.

Debido a esta problematica se ha visto importante realizar una propuesta estratégica
de creacion de océanos azules con el producto estrella de la empresa Geomovil Cia. Ltda.
GPS GEORUTA, que es un GPS pequefio y portéatil que permite grabar automaticamente
toda la ruta que su personal, vehiculo o maquinaria realiz6 durante el trabajo diario en la
ciudad o a nivel nacional. Vale recalcar que si bien existen en el mercado dispositivos de
localizacion de personas, vehiculos y maquinaria, el enfoque de este proyecto de
investigacién se direcciona a dar un uso Unico a este GPS enfocandose en areas nuevas
que dentro del manejo de personal de ventas no existe en nuestro pais. Como el dispositivo
graba automaticamente las rutas, esta informacion se puede posteriormente descargar en
un software instalado en su computador y expresar de forma grafica datos como:

e Horade inicio

e Vias que tomo

e Tiempo que se detuvo en cada lugar visitado
e Hora de finalizacion del recorrido

e Excesos de velocidad



e Kilédmetros recorridos

Adicionalmente en el software se puede:

e Registrar en el mapa la ubicacion exacta de todos sus clientes.

e Mantener una base de datos historica de todos los recorridos por dia.
e Visualizar en mapas digitales de las principales ciudades del mundo.
e Obtener una serie de reportes de gran interes.

e Otros.
La luz azul corresponde al Bluetooth, se activa Cuando la luz naranja se encuentra encendida, el
presionando el botdn Power para preparar la GPS no tiene sefial de los satélites. Si la luz
descarga de datos. Si desea descargar por cable parpadea, esta recibiendo senal y grabando su
USB, no es necesario si se encuentra encendida o ubicacion cada 10 segundos.
apagada.
TRACK, sirve para

georeferenciar un punto de
interés como un cliente. Debe
ser presionado cuando el GPS
tenga senal de satelites y antes
de entrar a la casa o edificio de
la visita.

Luz verde corresponde al estado de
la bateria, cuando ésta empieza a
parpadear le indica que tiene
aproximadamente 1 hora mas de
trabajo

Figura 1 Imagen del Equipo de rastreo satelital GEORUTA GPS

Fuente: Empresa Geomovil Cia Ltda

Con el uso del dispositivo el Jefe o Gerente de ventas puede acceder a toda la
informacion del recorrido de su equipo y asi controlar y verificar el cumplimiento de sus
indicadores de ventas. Se puede detectar tambien el mal uso del tiempo del vendedor al
observar como fue su ruta y cuanto tiempo le tomo finalizar con la venta. Se le considera
como un instrumento fundamental que permitira orientar todas las acciones y estrategias
de la organizacion para alcanzar su fortalecimiento, reconocimiento y sostenibilidad en
un sector que evoluciona y se actualiza constantemente con la finalidad de estar siempre

en la vanguardia de la tecnologia y lograr posicionarse en el mercado.
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1.2.1 Diagrama de Ishikawa
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1.3 Objetivo general

Disefar una propuesta estratégica de océanos azules mediante la innovacion en valor
del producto GPS GEORUTA para posicionarlo en el mercado de equipos de rastreo
satelital dentro de empresas que se dediquen a actividades de venta externa de La Camara
de la Pequefia y Mediana Empresa del Distrito Metropolitano de Quito. (CAPEIPI)

1.4 Obijetivos especificos

e Constituir un marco teérico recabando informacion pertinente de los temas
estratégicos y de océanos azules para proporcionar herramientas que
apoyen el desarrollo de la propuesta estratégica del producto GPS
GEORUTA.

o Definir el esquema metodologico de océanos azules a través de los 6
principios de la estrategia aplicados al lanzamiento de un producto
innovador en el mercado.

e Crear el marco empirico en funcion de los 6 principios de la estrategia de
océanos azules obteniendo asi un panorama completo de como influye la
estrategia aplicada al desarrollo de la propuesta de innovacion en valor del
producto GPS GEORUTA.

e Determinar el presupuesto para la aplicacion de la propuesta.

e Determinar conclusiones pertinentes, analizando la aplicacion de la
estrategia de océanos azules.

e Determinar recomendaciones, en funcién de los resultados obtenidos de la
aplicacion de la estrategia de océanos azules, reafirmando la viabilidad de

dicha propuesta.



1.5 Hipotesis

e Una estrategia de océano azul permite crear un espacio sin competencia en el
mercado que competir en un espacio existente en el mismo.

e La estrategia del Océano Azul es una valiosa herramienta que intenta generar
nuevas respuestas al emprendimiento y surgimiento de nuevos nichos de
mercado.

e Enlaaplicacion de esta estrategia es necesario involucrar a toda la compafiia, por
pequefia o0 grande que esta sea.

e Un producto con una buena definicion de estrategias puede hacer que la
competencia se torne irrelevante.

e Es preferible romper la disyuntiva del valor o el costo de un producto que elegir
entre la disyuntiva del valor o el costo.

e Es posible alinear todo el sistema en las actividades de una empresa con el
proposito de lograr diferenciacion y costos bajos.

e El precio marcado para los productos o servicios esta al alcance de la gran masa
de posibles clientes.

e El nuevo producto o servicio debe significar para los consumidores una utilidad
diferente a la existente y ademads responder a quienes se manifiestan como “no-
clientes” para atraerlos.

e Se puede salir de un océano rojo con los productos y recursos con los que cuenta
la empresa

e Un producto bien disefiado puede lograr un grado de diferenciacion que nos haga
salir del océano rojo

e Existen varios beneficios de crear un mercado sin competencia para un producto

dentro del Ecuador



1.6 Metodologia de Océanos Azules

1.6.1. Los seis principios de la estrategia del océano azul
Se dividen en cuatro principios de formulacion y dos principios de ejecucion. Cada

uno de estos principios atenda algun factor de riesgo.

Principios de formudacion atemia Factores de riesgo
Reconstuccionde s .
fronteras del mercado h Bustueda
Porer el fooo enel
cuadro total,no en bs [ Plaream iento
nm &ms
Buscarmas alla de la
dem anda existente b Escal
Establecer
coectamentz b - Modek de regocios
SeCcLeE ncia estatégica

Principios de Ejecucion atenia Factores de riesgo
Superar bs obstaculos .
organimcinnak s chves [ Organizacioral
Corederar la ejecucion
dento de & estategia > Management

Figura 3 Principios de Formulacion y de Ejecucién
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008)

A continuacion se dard una breve explicacién de las herramientas y esquemas
analiticos basicos que se utilizaran para la formulacién y la ejecucion de la estrategia de

océano azul.



1.6.2 Herramientas y Esquemas analiticos

1.6.2.1 Cuadro Estratégico

Se muestra claramente el perfil estratégico de los factores presentes y a futuro que
puede afectar la competencia en la industria también se puede mostrar el perfil estratégico
que tendran los competidores actuales y potenciales. Al mostrar el perfil estratégico de la

compafiia se puede visualizar su curva de valor.

Elto
e . - - - o
Products premium
L-‘\‘_‘?_-——‘i.
Products econdmico
Bajo
Precks Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6

Figura 4 Ejemplo de lienzo estratégico.
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008)

En el eje horizontal se deben colocar los factores sobre los cuales la industria compite.
En el eje vertical se captura el nivel de oferta que los compradores a lo largo de todos
estos factores claves. Un puntaje alto demuestra que la compafiia invierte mucho en el
factor para ofrecerle mas al comprador. Al unir los diferentes puntos se forma la curva de
valor. En el esquema se compara como se manejan los productos, con esta estrategia se

pueden incrementar las ventas aunque no se lograr entrar a un nuevo mercado.
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1.6.2.2 Esquema de las 4 acciones

Se logra construir una nueva curva de valor con este marco se consideran los
elementos de valor del comprador. Se proponen cuatro preguntas a desafiar la I6gica

estratégica de una industria y su modelo de negocios.

1. ¢Qué factores de aquellos que la industria concibe como establecidos deben de ser
eliminados?
Se tienen que eliminar los factores con menor importancia aquellos que nos alejan de

que realmente es de valor para el cliente.

2. ¢ Qué factores deben de ser reducidos a estdndares menores a los aceptados por la
industria?
Eliminar los factores que son consecuencia de una carrera para eliminar a un

competidor.
3. ¢Qué factores deben de ser incrementados por encima de los niveles considerados
por la industria?

Eliminar los factores que condicionan a los compradores.

4. ¢ Qué factores nunca antes considerados por la industria deben ser creados?

Descubrir nuevas fuentes de valor para los compradores.

Para poder dar un ejemplo de esta herramienta veremos el caso del Cirque Du Soleil.
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ELIMINAR
Interpretes estrellas
Shows de animales

Las concesiones de
venta

Multiplicidad de shows

Figura 5 Esquema de las 4 acciones del Cirque Du Soleil.
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008)

1.6.3 Principios de Formulacion de una estratégica de océano azul

1.6.3.1 Reconstruccion de las fronteras del mercado

El proceso de descubrir y crear océanos azules no consiste en intentar predecir las
tendencias de una industria o sector a traves de un ejercicio meramente adivinatorio.
Tampoco consiste en implementar las nuevas ideas que surgen en la mente de los gestores
utilizando el método de ensayo y error. El primer principio para la creacion de una
estrategia de estas caracteristicas es establecer un proceso estructurado que logre ampliar
los limites del mercado tal y como se concibe hoy en dia. Para conseguirlo, los autores del
libro proponen los siguientes seis caminos.
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Primera Via: explorar industrias alternativas

Segunda Via: explorar grupos estratégicos dentro de cada sector.

Tercera Via: explorar cadena de compradores

Cuarta Via: explorar ofertas complementarias de productos y servicios

Quinta Via: explorar el atractivo funcional o emocional de los compradores.

Sexta Via: explorar la dimension del tiempo.

Figura 6 Esquema de las 6 vias para la formulacion de la estrategia de océano

azul.
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008)

1.6.3.2 Enfocarse en la perspectiva global, no en las cifras.

Una vez examinados los itinerarios que pueden llevar hasta un océano azul, el
siguiente paso habra de ser como aplicar estas ideas a nuestra propia empresa para urdir
una auténtica estrategia transformadora. No nos encontramos ante un reto baladi. En la
mayoria de las empresas, la planificacion estratégica se basa en como competir en los
mercados actuales (los océanos rojos): cémo incrementar la cuota de mercado, coémo
reducir continuamente los costes.

En la elaboracién de cualquier plan estratégico, los gestores pasan gran parte de su
tiempo haciendo numeros en lugar de salir al exterior y pensar en coémo alejarse cada vez
mas de la competencia. Ademas, vistos con detenimiento, esos planes rara vez tratan de
auténtica estrategia, sino que son meros movimientos tacticos que individualmente quiza
tengan sentido, pero que tomados en conjunto no muestran una direccion clara ni
innovadora. Esto nos conduce a la formulacion del segundo principio para la elaboracion

de una auténtica estrategia de océanos azules: hay que concentrarse en la globalidad, no
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en los numeros. Los autores del libro proponen una alternativa al proceso tradicional de
planificacion estratégica: en lugar de elaborar un documento formal, resulta mas
recomendable dibujar sobre un lienzo, y de la manera més clara posible, la estrategia que
queremos implementar. Realizar este ejercicio no significa que no haya que hacer nimeros
y compactar todas las ideas en un documento final, pero eso sera mas adelante. Los
detalles son mas faciles de ubicar si primero se tiene una vision nitida de como queremos

distanciarnos de la competencia.

Metodologia para poder visualizar la estrategia

El despertar visual
» Comparar el propio negocio con los competidores
» Establecer acuerdos acerca de los cambios que requiere la estrategia presente.

Exploracion visual

» Explorar el terreno utilizando los seis enfoques aplicando a la creacion de océanos
azules.

» Observar las ventajas distintivas de los productos y servicios alternativos.

« Evaluar qué factores se pueden eliminar, crear o modificar.

Estrategia visual
» Dibujar el lienzo estratégico basado en las observaciones del terreno
» Recibir feedback sobre el lienzo estratégico por parte de los clientes

+ Utilizar este feedbeck para construir la mejor estrategia

Comunicacion visual

« Distribuir el perfil estratégico anterior y el actual de manera tal que permita una
facil comparacion.

« Dar soporte solo a aquellos proyectos y movimientos operativos que le permitan a

su compafiia cerrar la brecha con la nueva estrategia.
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1.6.3.3 Ir més alld de la demanda existente

Ninguna empresa quiere aventurarse a ir mas alla de los océanos rojos para encontrarse
nadando en un ridiculo charco de agua. (Cémo podemos maximizar el tamafio del
mercado que estamos creando? Esta pregunta conduce a la formulacion del tercer
principio de la estrategia de océanos azules: ir mas alla de la demanda existente. Para
poder alcanzar este objetivo, las empresas deberian corregir dos practicas estratégicas
convencionales: la que consiste en centrarse unicamente en resolver las necesidades de
los clientes actuales y la que conduce a una segmentacién excesiva de los mercados.

Cuanto mas intensa es la competencia entre las empresas, mas fuerte es el intento de
personalizacion de la oferta de productos y servicios. El inconveniente es que, cuando las
empresas compiten para conquistar las preferencias de los consumidores mediante una
segmentacion excesiva, se corre el riesgo de crear mercados-objetivo demasiado
pequefios. Para maximizar el tamafio de los océanos azules, las empresas, en lugar de
concentrarse en los clientes, tienen que dirigir su mirada hacia los no-clientes; y, en vez
de extremar su atencion a las diferencias entre los clientes, deben potenciar los elementos
comunes que todos ellos valoran. A pesar de que el universo de no-clientes normalmente
ofrece grandes oportunidades para instituir océanos azules, son escasas las empresas que
se preocupan por conocer sus caracteristicas con el fin de tratar de atraerlos y convertirlos
en clientes.

A grandes rasgos, puede decirse que existen dos niveles distintos de no-clientes: la
diferencia entre ellos radica en la distancia relativa que cada uno mantiene en relacién a

nuestro mercado actual.



El segundo nivel de
no-clientes lo forman
aquellas  personas
que consideran la
oferta actual de
productos o servicios
de una industria
como inaceptable o
como mas alla de sus
posibilidades

econémicas.

MEI tercer nivel es elp|

mas alejado de los
clientes existentes de
una industria. Por lo
general, ninguna de
las empresas de la
industria ha
considerado a estos no
clientes inexplorados
como clientes en

potencia 0 como
clientes objetivo, lo
cual se debe a que
existe el supuesto de
que las necesidades de
los no clientes y las
oportunidades de

negocios  asociados
con ellos pertenecen a

\lotros mercados.

Figura 7 Resumen de los niveles de No Clientes

Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008)

1.6.3.4. Aplicar la secuencia estratégica correcta

15

Acabamos de ver cémo se puede maximizar el tamafio del océano azul que estamos

concibiendo. Pero el recorrido no termina aqui: es el momento del cuarto principio, que

supone validar la estrategia para asegurar su viabilidad comercial. El objetivo no es otro

que reducir el riesgo que entrafia la implantacion de una estrategia de este tipo.

Al implementar correctamente

la secuencia de la estrategia se

reduce

significativamente el riesgo inherente a la adopcion de un determinado modelo de

negocio.
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1.6.4 Principios de Ejecucion de una estratégica de océano azul

1.6.4.1 Superar los obstaculos clave de la organizacion.

En este principio se explican las barreras que hay que romper en la ejecucion de una
estrategia de océano azul como son: La percepcion, los recursos limitados, la motivacion

y la barrera politica.

Para que la organizacion pueda romper estas barreras y poder seguir con su ejecucion
es preciso deber alejarse del statu quo y para poder romperlo los miembros de la
organizacién deben pasar por los peores problemas operativos para asi enfrentarse con la
realidad, y tomar conciencia para poder ejecutar el cambio estratégico y destruir la barrera
de percepcion lo mas necesario es que los gerentes de la compafiia traten con sus clientes
mas insatisfechos ya que a todos los clientes el producto no les agrada en su totalidad y
asi no atenerse a las encuestas de mercado.

ZONAS CALIENTES que son
las actividades que piden
pocos gastos y produce buenas

ganancias
Cuando en una
compaiiia los
recursos escasean, ZONAS FRIAS que son las
puede —————— actividades que exigen mucho

gasto y obtienen poca ganancia

identificarse con
tres factores los
cuales son:

LA NEGOCIACION la cual se
refiere al cambio de recursos
restantes en una area de una
compafiia con otra con el fin

de llenar los vacios.

Figura 8 Cuadro de las Zonas de
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008)
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1.6.4.2 Incorporar la ejecucion dentro de la estrategia

Una compafiia no esta constituida solo por la gerencia, también por todo el personal
que la integra, por eso para poder aplicar una estrategia de océano azul se necesita el apoyo
de todos los miembros de la organizacién, para lograr tal fin es importante destruir las
barreras organizacionales ya que son las que no permiten la ejecucion de la estrategia. Es
necesario motivar el personal de la compafiia para ejecutar la estrategia ya que si no se
cuenta con su participacién no se puede llevar a cabo la creacion de la estrategia. Se
analiza el proceso equitativo el cual permite integrar la ejecucion de la estrategia al
propiciar la aceptacién de la gente desde un principio, estd compuesto por tres premisas:

e La participacion la cual se refiere al hecho de involucrar al personal en las
decisiones estratégicas que afecten la compaiiia,

e La explicacion se refiere a que todo el personal debe comprender la razon por la
cual se toman las decisiones estratégicas.

e Claridad con respecto a la expectativa, cuando la estrategia esta establecida, los

gerentes deben comunicar claramente las reglas.

Existen barreras contra la imitacion en una estrategia de océano azul, alguna son de
tipo operativo y otras de tipo cognoscitivo.

La sostenibilidad se puede aplicar a las barreras contra la imitacion, las cuales ayudan
a la organizacion a innovar en el mercado ya que ninguna compaiiia la puede imitar. Sin
embargo, con el tiempo todas las estrategias terminan siendo imitadas, y las compafias
pueden cometer el error de competir con los imitadores por no perder sus clientes, para
no tener la necesidad de competir es necesario seguir la trayectoria de las curvas de valor
en el cuadro estratégico.

Para que la compafiia no sea afectada es mejor estar lo mas alejada posible se los
imitadores, una de las cosas que puede hacer la compafiia es lograr que la competencia

pierda la importancia.
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1.6.5 Técnicas de Investigacion
Dentro de las técnicas de investigacion encontramos:

e Observacion
e Entrevistas

e Encuesta

Para el siguiente proyecto hemos seleccionado las siguientes Técnicas de

Investigacion, las mismas que detallaremos a continuacion:

1.6.5.1 Observacion
La técnica de la observacion consiste en observar atentamente los fendmenos,
hechos o casos, es decir toda la informacion y registrarla para su posterior analisis.
La observacion es el examen directo y reflexivo de las cosas, hechos o fenGmenos
que realizan las personas. Una observacion completa y verdadera solo puede resultar de

la actividad combinada y de la participacién de todos los sentidos. (Durand, 2011)

1.6.5.2 Entrevistas
Es una técnica para obtener datos que consisten en un dialogo entre dos personas:
el entrevistado y el entrevistador; se realiza con el fin de obtener informacion de parte de
este. Es una relacion directa establecida entre el investigador y su objeto de estudio a
través de individuos o grupos con el fin de obtener testimonios orales sean individuales o
colectivos. (Durand, 2011)

1.6.5.3 Encuesta

Consiste en entregar a las personas cuya informacion se requiere para la investigacion
un cuestionario que debe ser llenado libremente a su criterio” (LEIVA Francisco.
Nociones de Metodologia de Inv. Cientifica. Editorial Ortiz. VI Edicion, 2004).
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 (/Qué es el océano azul?

Se puede decir que un Océano Azul es una estrategia que se encarga de renovar la idea
de las situaciones de competencia entre las empresas de una manera innovadora, y
haciendo hincapié en romper las reglas que por muchos afios se han tenido alrededor de
la competitividad, ademéas motiva de manera particular la idea de la creacion de nuevos
mercados e incita a las organizaciones a generar valor de forma innovadora.

(Correa, 2009) Kim y Mauborgne ven al mundo empresarial como dos océanos, uno
rojo y otro azul; La razén de los colores es muy simple, en el Océano rojo las reglas del
juego ya estén establecidas y son conocidas por todos los participantes, aqui se
encuentran el grosor de las empresas actuales como Chrysler, Ford, Nissan etc., que
luchan un guerra encarnizada dia a dia para lograr tener un posicionamiento en el mercado
y obtener utilidades, mismas que se ven menguadas por la gran cantidad de competidores
y barreras a la entra que enfrentan muchas industrias, esto ocasiona estandarizacién y
decremento en la utilidades; en cambio en el océano azul hay calma, se encuentran
aquellas empresas como Cirque du Soleil, Starbucks, Curves y IPod que crearon su propio
mercado y por lo tanto no hay competidores, hay innovacion de valor, las reglas del juego
las estan implementando ellos mismos.

(Consultoria-pyme.com, 2004) Para que una empresa logre encontrar o mas bien crear
su océano azul debe dejar de tratar de predecir las tendencias de la industria, también debe
evitar la prueba/error, més bien, se debe enfocar en la formulacion de una estrategia que

logre ampliar sus propios horizontes y por ende los del mercado.
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2.2 Aplicaciones précticas

2.2.1 Ejemplos en el Exterior:

Caso del Circo del Sol - USA

« EL CIRCO DEL SOL Cirque du Soleil ("Circo del Sol") es una compafiia
canadiense creada por Guy Laliberté (un acordeonista y tragafuegos) y Daniel
Gauthier en el afio 1984 en Québec, Canada. Hoy cuenta con mas de 4.000
empleados (1.000 artistas) de méas de 40 nacionalidades, uno colombiano(Jorge
Castafio)

* Hoy cuenta con mas de 4.000 empleados (1.000 artistas) de méas de 40
nacionalidades

» Se decidieron a que podian eliminar los animales y en cambio tener otros
agregados a su Cadena de Valor dentro de la MISMA carpa de circo, que fueran
atractivos para todos los publicos (gimnastas, musicos, malabares, magia, shows
en agua, otro tipo de risa, etc)

» Hoy sus shows han sido vistos por més de 80 millones de personas, se presentan
18 espectaculos simultaneamente en el mundo y sus ventas anuales son del orden

de 850 millones de ddlares anuales

Caso de STARBUCKS

« Un revolucionario esquema de cafeterias que nacié a partir del Café expreso
italiano, fabricado y servido por norteamericanos. Su sede esta en Seattle — Wa —
USA.

* Hoy opera en 50 estados

« Tiene 7.087 cafeterias operadas directamente, tiene 4.081 cafeterias licenciadas y
opera en 43 paises del mundo

* Enel afio 2.006 STARBUCKS utiliz6 4,9 millones de horas en capacitacion de

sus empleados directos o indirectos.
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2.2.2 Ejemplos en el Ecuador:

Caso de El mercadito:

Una idea atrayente creada por tres mujeres jovenes que ofrecen un evento de bajo
costo y que responde a distintos tipos de clientes.

Aqui se pueden encontrar accesorios para toda edad y preferencia, accesorios de
salud, arte, decoracion y dulces, de precios bajos en su mayoria, cuenta con un
patio de comidas y su propia pagina en Facebook.

Como la infraestructura es sencilla pueden cobrar precios bajos y dar la
oportunidad de hacer negocios a quienes quieren innovar o que normalmente no

tienen la oportunidad de hacerlo en un local comercial comun.

Escoffee

Escoffee ha decidido reformular su negocio para iniciar una nueva etapa bajo la
marca ES. Y bajo esta abrird un nuevo concepto de cafeteria en la ciudadela
Kennedy, al norte de Guayaquil. Miguel Rendon, presidente de la compafiia,
indico que en este proyecto invertiran 2,5 millones de dolares, pues se trata de una
tienda que no solo vendera café, sino artesanias. Ademas, el consumidor podra
aprender como se produce café desde la cosecha hasta el proceso.

El establecimiento aperturard en seis meses. En esta nueva propuesta de ES,
Rendon indicd que se incluird una plataforma tecnoldgica que conectara a los
artesanos con los consumidores. Tendran la oportunidad de conocer los
productores y el lugar donde viven y comunicarse con ellos

Los planes incluyen la apertura de otras seis cafeterias. La proxima estara en
Quito.Esta nueva propuesta en cafeterias ha desafiado las que actualmente gozan
del prestigio y preferencia de los ecuatorianos y sin duda tendra gran acogida, ya
que se muestra no s6lo como un centro comun para brindar café, va més alla y

Ilama la atencidn de los que se interesan en el proceso de creacion del mismo y asi



22

atraen a los “no-clientes” que no consumen café pero estan interesados en aprender

algo nuevo.

2.3 Evolucion de la estrategia competitiva a la no competitiva

Estrategia competitiva

La estrategia en el campo empresarial juega un papel neuralgico en toda la estructura
del negocio los posibles escenarios que se den en su trayectoria y la forma en que se
reaccionara frente al mercado y los diferentes opositores que se encuentran en un mismo
objetivo abarcar la mayor cantidad de la demanda en funcion de su habilidad y destreza
para debilitar a la competencia y crecer en utilidades.

Giovanni Herrera (2010) menciona:

Las diferentes teorias explicitas de estrategia competitiva se basan en 3 estrategias
genéricas que son:

- Diferenciacion

- Liderazgo en costos

- Personalizacién o enfoque

Partiendo de estas doctrinas de la estrategia es donde las diferentes empresas se alinean
dependiendo de su capacidad productiva del mercado objetivo y la rama en la cual se
puedan desempefiar, en fundamental comprender que el crecimiento o permanencia en el
futuro de cualquier empresa dependeréa de su estrategia y sus diferentes tacticas para poder

enfrentar los desafios empresariales.”

2.3.1 El éxito de una estrategia

Se puede definir una estrategia como “La definicion de las metas y objetivos a largo
plazo de una empresa y la adopcion de acciones y la asignacion de los recursos necesarios
para la consecucion de estos objetivos, “Alfred Chandler, Strategy and Structure,

(Giovanni Herrera, 2010)”
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Para definir una buena estrategia de océano azul se necesitan tres criterios:
1. Foco
2. Divergencia

3. Un mensaje contundente para comunicarle al mercado.

En el campo de la Direccion Estratégica se consideran unas condiciones claves para

el logro del éxito de la estrategia:

a) Objetivos sencillos, coherentes y a largo plazo. Los objetivos marcados han de
tener estas caracteristicas, entendiendo la coherencia como las posibilidades reales de la
empresa para conseguirlos. El hecho de que sean a largo plazo lo relacionamos con la

dificil vuelta atras que tienen las decisiones estratégicas que se toman.

b) Conocimiento profundo del entorno competitivo. La empresa debe conocer las
reglas del juego a la perfeccion, lo que le facilitara ventajas competitivas en caso de ser

dinamica y saber mover a tiempo sus piezas.

c) Valoracion objetiva de los recursos. La empresa, persona u organizacion
cualquiera que aplique estos principios, debe considerar la autocritica para competir. Ella
misma es quien mejor se conoce. Una vez que conoce sus fortalezas y debilidades, tratard

de cubrir estas para ensalzarlas primeras.

d) Implantacién efectiva. Una vez que hemos formulado la estrategia con los
anteriores conceptos, toca implantarla con éxito para competir en un entorno tan dinamico

como el habitual.

2.3.2 Reflexiones sobre competitividad

En Latinoamérica los mercados se estdn haciendo dia a dia mas competitivos.

Mercados de una economia abierta que obligan a las empresas a profesionalizarse y
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perfeccionarse para sobreviviry crecer. Mercados que exigen empresas capaces de disefiar
mecanismos permanentes para auto superarse porque sin crecer no se podra sobrevivir.

Durante afios los ecuatorianos hemos convivido con mercados casi o totalmente
monopolicos, en los que predominaban productos de mala calidad, altisimo precio, escaso
desarrollo tecnoldégico y/o estético y baja capacidad competitiva a nivel mundial.
Paraddjicamente, incluso empresas que actuaban en mercados tradicionalmente
hipercompetitivos, como los de las bebidas gaseosas o los cigarrillos, debian estar méas
preocupadas por los impuestos, los controles de precios o las cargas financieras, que por
la natural voracidad de ganar un punto mas de penetracién en el mercado. Pero esta
situacion se esta modificando aceleradamente.

Sin embargo, quizas lo mas importante sean los dramaticos cambios en el manejo de
los negocios que esas transformaciones traen aparejadas: manejar una empresa ya dejo de
ser una cuestion macroeconémica dependiente de las decisiones de un ministro, para
transformarse en un problema esencialmente microecondémico que depende de las propias
decisiones empresarias.

La Estrategia Competitiva de Marketing pone el acento en el "afuera”, en los
mercados, porque es alli donde nacen los negocios que le daran vida a las chimeneas de
las fabricas, a las memorias de los centros de computos y a las lineas punto a punto de las
gerencias financieras. Por supuesto, esta nueva realidad no es sencillay su légica (incierta,
social, dindmica e inestructurada), convierte al management en la mas dificil de todas las

profesiones.
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2.3.3. Las 5 fuerzas de Porter

o

PODER DE
NEGOCIACION

CON LOS
PROVEEDORES

Figura 9 Cuadro de las 5 fuerzas de Porter.
Fuente: (Michel Porter, 2012)

2.3.3.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Cuando en un sector de la industria hay muchas ganancias y muchos beneficios por
explorar entonces no tardard la llegada de nuevas empresas para aprovechar las
oportunidades que ofrece ese mercado, y como es obvio lanzardn sus productos,
aumentara la competencia y bajara la rentabilidad.

Lo mismo sucede con otros sectores mientras se vean atractivos pues las empresas
trataran de sacar provecho a las oportunidades del mercado y maximizar sus ganancias,
pero también hay que tener en cuenta que existen barreras de entrada que practicamente
son elementos de proteccidn para las empresas que pertenecen a la misma industria tales
como alto requerimiento de capital, altos costos de produccion, falta de informacion,
saturacion del mercado, etc.

La existencia de barreras de entrada viene acompafiada con los costos hundidos como
la inversidn en activos, costos por estudio de mercado, entre otros. Son costos que una

empresa no podra recuperar cuando decida salir del sector. (Porter 2012)
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2.3.3.2 Amenaza de posibles productos sustitutos

Un producto sustituto es aquel que satisface las mismas necesidades que un producto
en estudio. Constituye una amenaza en el mercado porque puede alterar la oferta y la
demanda y mas aln cuando estos productos se presentan con bajos precios, buen

rendimiento y buena calidad.

Los producto sustitutos obligan a las empresas a estar en alerta y bien informados
sobre las novedades en el mercado ya que puede alterar la preferencia de los

consumidores. (Porter 2012)

2.3.3.3 Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores son un elemento muy importante en el proceso de posicionamiento
de una empresa en el mercado porque son aquellos que nos suministran la materia prima
para la produccién de nuestros bienes y va a depender de su poder de negociacion que
tengan para que nos vendan sus insumos; es decir mientras mas proveedores existan menor
es su capacidad de negociacion porque hay diferentes ofertas entonces ellos tienden a

ceder un poco el precio de sus insumos lo cual es favorable para nosotros. (Porter 2012).

2.3.3.4 Poder de negociacion de los clientes

« Concentracion de clientes: Los clientes exigen de acuerdo a las necesidades del

mercado y cada vez exigen mas calidad.

* Volumen de compras: Mientras mayor sea el numero se compras del cliente
mayores seran las ventas de los proveedores para producir los bienes que satisfacen
las necesidades del cliente.

» Diferenciacion: Los clientes prefieren productos de mayor calidad siempre y si no
es asi el poder de negociacion de los clientes aumenta y exigen mas.

» Informacion acerca del proveedor: Si el cliente tiene méas informacion sobre el

producto ya sea en calidad o precios podra comparar con el de la competencia.
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+ ldentificacion de la marca: El consumidor reconoce la marca de su preferencia
porque se diferencia de otras.

* Productos sustitutos: Si existe mayor cantidad de productos sustitutos el
consumidor puede influir mucho més en los precios. (Porter 2012)

2.3.3.5 Rivalidad entre competidores existentes

De acuerdo con Porter, ésta quinta fuerza es el resultado de las cuatro fuerzas
anteriores y la mas importante en una industria porque ayuda a que una empresa tome las
medidas necesarias para asegurar su posicionamiento en el mercado a costa de los rivales

existentes.

Actualmente en la mayoria de sectores existe la competencia y para derrotarla hay que
saber controlar muy bien el macro y microambiente y sobre todo si queremos sobrevivir
en el mercado tenemos que diferenciarnos del resto y posicionarnos sélidamente. (Porter
2012)

2.3.4. Estrategia competitiva y no competitiva

Existen diversos conflictos en la actualidad que requieren de una estrategia adecuada
para poder obtener el triunfo dentro de una confrontacion, la guerra ha sido siempre un
ejemplo inexorable de habilidad y astucia para resolver problemas los cuales tomados con

un criterio adecuado se los ha podido llevar a la realidad de los negocios.

Ernesto Guevara (1978, p, 98) menciona:

Al existir diferentes tipos de ejércitos podriamos distinguirlos sucintamente en
ejércitos dotados y ejércitos guerrilleros.

Para poder comprender mejor el contexto se realizara el siguiente parangon:

Ejército dotado.- este ejercito mantiene siempre gran cantidad de hombres,
armamento, un adecuado manejo de la logistica, apoyos y alianzas con ejércitos exdgenos,

Y SUS recursos son COpiOSOS.
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Ejército guerrillero.- este grupo mantiene una amplia coordinacion entre pocos
participantes y una comunicacion continua entre todos los participantes, sus recursos son
limitados, y las alianzas dificilmente pueden apoyar a su fortalecimiento y crecimiento.

La comparacién es aparentemente evidente y por dar un juicio somero, se podria decir
que el ejército guerrillero tiene las de perder, pues es una afirmacion muy cuestionada
puesto que su crecimiento y victoria en muchas ocasiones han sido exitosos.

Al comprender el contexto de estas dos formas es como el ejército convencional
pretende aplicar sus diferentes estrategias de confrontacion y terminar al ejército
guerrillero su objetivo es exterminar al ejército guerrillero pero no toman en cuenta que
una de sus principales estrategias es la de no confrontar no ejecutar un ataque armado
frente al ejército convencional puesto que no estan en igualdad de condiciones y el
combate no se ejecuta como estan acostumbrados los que tiene grandes recursos.

En la actualidad se habla del marketing de guerrillas, posiblemente no se comprende
a fondo su esencia, la guerrilla usa al maximo los recursos y la disciplina es la de sacar el
méaximo provecho de todo lo que pueden tener.

“Fidel Castro en sus diferentes combates tenia contadas todas las balas y el uso que
daba de cada una de ellas, poseia un fusil Belga que podia alcanzar objetivos de 3000 a
5000 metros de distancia dependiendo el terreno” (Brian Latell, 2006, p. 83).

Esta afirmacion posiblemente es algo sin precedentes y la forma en que han actuado
estos lideres ha sido con recursos sumamente bajos pero aprovechandolos al maximo
pudieron derrotar un régimen poderoso que tenia alianzas con grandes gurus de la guerra
como Estados Unidos.

Por consiguiente aplicando estos antecedentes al campo empresarial la estrategia
competitiva y confrontativa tiene sus lados positivos pero se pueden lograr grandes hitos
utilizando los recursos de una forma maés eficiente saliendo del contexto de lo competitivo
a lo no competitivo generando asi un valor diferente y ganando nuevos mercados como se

puede asociar a la teoria de océanos azules.
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2.4. La estrategia del océano azul

Si bien la expresion océanos azules es nueva, su existencia no lo es. Son un rasgo del
pasado y el presente de la vida de las empresas. Si miramos 100 afios atras y nos
preguntamos cuantas industrias eran desconocidas en ese momento, la respuesta es que
muchas industrias tan basicas como la de los automoviles, la grabacion musical, la
aviacion, la petroquimica, el cuidado de la salud y la consultoria de negocios no existian
ni siquiera en la imaginacion, o apenas comenzaban a perfilarse. Ahora regresemos el reloj
solo 30 afios atrds. Nuevamente vemos aparecer una plétora de industrias de miles de
millones de ddlares, fondos de inversion, telefonia celular, plantas de energia eléctrica
operadas a gas, biotecnologia, comercio minorista de descuento, mensajeria expresa,
minivans, tablas para la nieve, bares donde se sirve café, y videos caseros, para mencionar
solo unas cuantas.

Hace apenas 3 décadas, ninguna de estas industrias habia alcanzado una dimension
significativa. (Kim y Mauborgne, 2008, p. 5)

2.4.1 El impacto de la creacion de océanos azules

Consecuencias de la creacion de océanos
azules enla rentabilidad y el crecimiento

M Oceanos rojos B Oceanos azules

Impacto sobre las utilidades

Impacto sobre los ingresos por ventas

Lanzamiento del negocio

Il

Figura 10 Cuadro de las consecuencias de la creacion de océanos azules en la

rentabilidad y el crecimiento empresarial.
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 7)



2.4.2. Principios de la estrategia de océano azul

«Reconstruir las
fronteras del mercado

«Enfocarse en la
perspectiva global, no
el las cifras

«Ir mas alla de la
demanda existente

eDesarrollar la
secuancia estratégica
correcta

FACTORES DE RIESGO
ATENTADOS POR
CADA PRINCIPIO

*Riesgo de la busqueda
*Riesgo de la planeacion
*Riesgo de la escala

*Riesgo del modelo de
negocios

.

Figura 11 Principios de formulacion

Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008)

PRINCIPIOS DE LA
EJECUCION

*Superar los obstaculos
clave de la
organizacion.

eIncorporar la ejecucion

dentro de la estratégia

FACTORES DE
RIESGO ATENTADOS

POR CADA PRINCIPIO

*Riesgo organizacional
*Riesgo de la gestion

Figura 12 Principios de Ejecucion

Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008)
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Primera via: explorar industrias alternativas

En un sentido amplio, una compafiia no compite solo con las otras empresas de su
industria sino con aquellas que pertenecen a otras industrias generadoras de productos o
servicios alternativos. Las alternativas son diferentes a los sustitutos, por ejemplo una
persona que quiera organizar sus cuentas contables compra un software, o puede adquirir
una calculadora con buena memoria o a su vez utilizar 1apiz y papel en cierto modo pueden
ser sustitutos son diferentes pero cumplen la misma funcion en el caso de los alternativos
el cine y un restaurante son igualmente diferente pero sus funciones son otras.Sin embargo
el objetivo en muchos de los casos es el mismo disfrutar de una velada nocturna no son

sustitutos nifio alternativas entre las cuales se puede elegir.

Segunda via: explorar los grupos estratégicos dentro de cada sector
Los grupos estratégicos son aquellas compafiias dentro de una misma industria que

aplican una estrategia similar.

Al explorar los grupos estratégicos se pueden encontrar espacios para crear 0céanos
azules. En el caso de los autos de lujo BMW, Mercedes Benz y Jaguar tratan de aventajarse
dentro de este grupo y los grupos de los autos economicos de igual manera dentro de su
industria, los dos grupos no toman atencion de lo que estan realizando porque
aparentemente no son competidores, pero se puede analizar cuales son los factores que

inciden para que una persona pase de un grupo al otro y crear un nuevo mercado.

Tercera via: explorar la cadena de compradores

Las industrias por lo general se enfocan en un solo grupo de personas que pueden
influir directamente en la compra como las farmaceéuticas se enfocan directamente en los
médicos que son los que influyen en la receta y la compra del producto pero hay una
persona que utiliza el farmaco y posiblemente tiene otras inquietudes y requerimientos
que la industria no los esta tomando en cuenta, analizando prolijamente a los diferentes
involucrados en las compras se puede llegar a un nuevo mercado que los competidores no

estan atendiendo y posiblemente no les interese.
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Cuarta via: explorar ofertas complementarias de productos o servicios

En la mayoria de los casos los productos o servicios no estan exentos de apoyarse en
otros productos o servicios que ayudan a que su objetivo se cumpla es el caso de las salas
de cine, las personas para salir deben prever con quien dejar a sus nifios es decir la nifiera
se convierte en un servicio complementario para poder comprar el boleto y ver la pelicula.
De la misma manera que en los cines se debe comprender todos los productos o servicios

que giran alrededor de nuestra industria y apoyan para que se pueda ejecutar la compra.

Quinta via: explorar el atractivo funcional o emocional para los compradores

Comprender que esta funcionando en la industria es decir los clientes que valoran méas
el atractivo emocional como Starbucks que cambi6 la ida funcional de vender el café
normal para hacerlo en su casa o tomarlo de forma breve a brindar un espacio para
relajarse y poder tomar un café con suma tranquilidad o puede ser el caso que los clientes
prefieren tomar un café a la velocidad de la luz y no requieren perder tiempo tomando un
café todo depende de como lo valoran los clientes y esto se puede ver claramente reflejado

en los precios que pagan por determinados productos o servicios

Sexta via: explorar la dimension del tiempo

Vislumbrar lo que posiblemente pase a futuro puede ser decisivo en la creacion de un
océano azul puesto que los diferentes cambios que se dan en el mundo a diario estan
generando oportunidades veladas aparentemente pero se puede dar un salto vertiginoso
como el de Apple que encontro la necesidad de vender masica online y vender canciones
que se las puede escoger de acuerdo a los requerimientos del cliente como adquirir
canciones de varios artistas ganando asi millones de dolares por las descargas online y
contratos de colosales ganancias por dar un salto en el tiempo viendo que programas en
los cuales se puede compartir masica estaban dejando de lado las compras de Cd y este

modelo de negocios ha sucumbido en su oferta.
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2.4.3. Matriz estratégica de la competencia frente al océano azul

Tabla 1
Matriz estratégica

(o)

De la competencia frontal a |a creacion de océanos azules

Explorar Competencia frontal Creacion de océanos azules
Industria Enfocada en los rivales de la industria| =2 Explora otras industrias
Enfocada en la posicion competitiva 3 Explora los grupos estratégicas
Grupo estratégico dentro de un grupo estratégico dentro de la industria
Enfocadao en servir mejor al grupo de 5 Redefine el grupo de
Grupo de compradores compradares compradores de la industria
Enfocada en maximizar el valor de los .
Alcance de la oferta del . Explora los productos y servicios
productos y servicios dentro de los | —

producto o servicio ) ) ] complementarios
confines de su industria

Enfocada en mejorar los niveles de

Orientacion funcional o Replantea la orientacion funcional

, precios dentro de la orientacion — . . .
emocional ) ) , ) o emocional de su industria
funcional o emocional de su industria
Enfocada en adaptarse a las Participa en moldear activamente
Tiempo tendencias externas que surgen asu | — 2| las tendencias externas en el
alrededor tiempo

Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 91)

La matriz estratégica debe aplicarse en funcion de la propuesta de Equipos de rastreo
satelital para empleados que realicen venta externa de una organizacion, comprendiendo
todos sus cambios y formas que puede tomar al ingresar en un enfoque diferente y abarcar

nuevos mercados.



2.4.4. Enfoque de perspectiva global
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REDUCIR

Variables que se puedan
reducir muy por debajo de la
norma de la industria

CREAR

Variables que se puedan
crear por que la industria
nunca las ofrecido

ELIMINAR

Variales que la industia da
por sentada que puede
eliminar

Una nueva

curva de
valor

INCREMENTAR

Variables que se puedan
incrementar por encima de la
norma de la industria

Figura 13 Matriz de las 4 acciones
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 32)

Tomando en cuenta este esquema la industria puede verificar que aspectos han

descuidado los competidores y verificar donde se puede aumentar, disminuir, eliminar o

crear nuevas variables que apoyen un nuevo soporte hacia un espacio de mercado

totalmente nuevo y fuera de la confrontacion continua de los competidores habituales

2.4.5. Cuadro estratégico

El cuadro estratégico sirve para ver el futuro en el presente. Para lograr esto,

las

compariias deben comprender la manera de interpretar las curvas de valor. Las curvas de

valor de una industria encierran una riqueza de conocimiento estratégico acerca de la

situacion actual y futura de una empresa. (W.Chan, Mauborgne; 2008: 46)
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Para poder analizar el cuadro estratégico se debe indagar en las variables que son de
relevancia en la industria y las que posiblemente se deban incrementar y reducir segun la
vision de los expertos para esto se deben realizar entrevistas en las cuales se pueda

identificar y plasmar los lineamientos principales en la industria y en el océano azul.

2.4.6. Los 3 niveles de los no clientes

3er NIVEL

Su Mercado
ler NIVEL

Figura 14 Los 3 niveles de los NO clientes
Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 117)

Primer Nivel: Personas que no tardan en convertirse en no clientes, ubicados en el

borde del mercado de la empresa, a la espera de poder saltar del barco

Segundo Nivel: No clientes que rehtsan conscientemente elegir el mercado de la

empresa

Tercer Nivel: Es el mas alejado de los clientes existentes de una industria. Por lo
general, ninguna de las empresas de la industria ha considerado a estos no clientes

inexplorados como clientes en potencia o como clientes objetivo, lo cual se debe a que
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existe el supuesto de que las necesidades de los no clientes y las oportunidades de negocios

asociados con ellos pertenecen a otros mercados (W.Chan, Mauborgne; 2008: 117)

Es una cantidad probablemente infinita de clientes pero hay que saber identificar cada

nivel y poder intuir sobre las posibilidades de atraerlos hacia nuestra industria.

2.4.7. Definicion de frecuencia estratégica

Tabla 2

Las 6 palancas de la utilidad

CoMmpRrA

ENTREGA
O AcCEsO

Uso

COMPLEMENTOS

MANTENIMIENTO

ELIMINACION

ProbucTIVIDAD

SIMPLICIDAD

CONVENIENCIA

RIEsGO

DIVERSION/
IMAGEN

AMABILIDAD CON
EL MEDIO AMBIENTE

Fuente: (Kim y Mauborgne, 2008, p. 136)

Al aplicar este mapa se tiene un panorama méas amplio de como funciona la industria

y el valor que tiene para los clientes en base a los diferentes lineamientos desde la compra

hasta la eliminacion dependiendo el area en la que se encuentre el producto o servicio.
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CAPITULO I11
MARCO METODOLOGICO OCEANO AZUL

3.1. Los seis principios de la estrategia
3.1.1. Explorar industrias alternativas

Para conocer las tendencias del mercado de equipos de rastreo satelital dirigido al
control de fuerza de ventas y sus alternativas se analizara minuciosamente las
posibilidades que se tiene, para cumplir o satisfacer la necesidad de localizacion y
monitoreo de rutas mediante GPS, se identifican los siguientes grupos:

e Ubicacion Vehicular
e Ubicacion y monitoreo de mercancia
e Ubicacion de personas

e Georreferenciacion

Asistidos por informacion obtenida de la empresa Geomovil Cia Ltda, se identifico
que la mayor parte del mercado que utiliza productos de rastreo satelital son en su mayoria
para saber y controlar procesos logisticos de ubicacion de mercaderia, asi como también
del personal que la transporta o que la comercializa dentro de una ruta designada por la
empresay que debe cumplir en un determinado tiempo. Seguido de este punto se encuentra
el uso de rastreo satelital en vehiculos como medio de seguridad para los conductores en
el sentido de poder saber ddnde se encuentran o de pedir ayuda para encontrar una
direccion, y en caso que ocurra un robo para poder localizar el auto.

Cada aspecto tiene sus diferentes requerimientos para cumplir su necesidad, los
mismos que son identificados uno a uno para evidenciar un perfil dentro del mercado de
rastreo satelital e inmiscuirlo en la estrategia de océano azul.

Los resultados obtenidos seran datos estadisticos determinados por una investigacion
de mercados los mismos que indican en porcentajes la aceptacion o concentracion de
individuos dentro de cada aspecto y alternativa, brindando un panorama claro sobre la

mayor participacion y concentracion del mercado.
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3.1.2. Explorar los grupos estratégicos dentro de cada sector

Los grupos estratégicos que pueden incidir en las tendencias del mercado de rastreo
satelital son aquellos cuyo giro de negocio o necesidad se basa en la localizacion,
seguridad y monitoreo.

Se analizaran las tendencias que existen y la aceptacion del mercado en porcentajes
para los servicios de localizacion y seguridad ya sea vehicular o de mercancia asi como
también lo que corresponde a monitoreo y control del personal dentro de una industria,
comparado con los datos que nos proporcione la investigacion y verificando que tipo de
uso es el mas aceptado en la Camara de la Pequefia Industria del Distrito Metropolitano
de Quito y como podria establecerse la estrategia de océano azul para el equipo GPS
GEORUTA.

Los resultados obtenidos y el andlisis de datos de la aceptacion de cada indicador
dentro de los grupos estratégicos del servicio de localizacion, seguridad y monitoreo de
personas, seran los que demuestren la factibilidad de la propuesta de este proyecto de

investigacion.

3.1.3. Explorar la cadena de compradores

La estrategia de océano azul se enfoca en el usuario final que en este caso vendria a
ser el jefe de ventas, en si el departamento de ventas de la empresa, seguido de la misma
organizacién cuya actividad principal o secundaria sea la venta externa, puesto que el
usuario debe ser el punto de partida para recibir la oferta y conocer sus requerimientos y

observaciones.

Dentro del objetivo general de este proyecto se manifiesta la aplicacién de la
estrategia de océano azul mediante la innovacion en valor del producto GPS GEORUTA
a las empresas que integren La Camara de la Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha
(CAPEIPI) que realicen actividad de venta externa, por lo que se realizara un analisis de
las estadisticas que la CAPEIPI proporciona y se determinara el sector mas factible para

la aplicacion de dicha propuesta.
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3.1.4. Explorar ofertas complementarias de productos y servicios

Las ofertas complementarias se analizaran en funcion de los requerimientos que tienen
los usuarios y como obtendran y utilizaran el servicio, tanto en la oferta actual como de

los atributos generadores de valor.

Como se menciona anteriormente dentro de las tendencias de mercado de equipos de
rastro satelital existen varios usos que se le puede dar a un GPS, si bien las industrias se
basan en sus necesidades para el uso del mismo, al referirnos a un producto o servicio
complemento para el equipo de rastreo GPS GEORUTA, podemos decir que en el &mbito
de monitoreo y control del personal los complementos son los servicios de localizacion y
seguridad que brindan empresas a cambio de un contrato para localizar en un punto del

mapa donde se encuentra un objeto,

3.1.5. Explorar el atractivo emocional o funcional para los compradores

El impacto de la tecnologia en las empresas se ha incrementado en los Gltimos afios
en que cada vez se han ido incorporando nuevas tecnologias y se ha producido un gran
avance de las mismas, facilitando las tareas que conllevan el giro de negocio y generando
innovacion, lo que hace que las empresas que no se suman a estas tecnologias se vayan
guedando atras, por esta razon una alternativa de innovacion empresarial es el manejo de
un dispositivo GPS portétil Ilamado GEORUTA que permite grabar las rutas del personal,
vehiculos 0 maquinarias para ser posteriormente descargada en un software instalado en
un computador que facilita el control del trabajo realizado y puede medir su eficiencia y

eficacia.

Es importante mencionar que mientras mas control exista en una compafiia se genera
mas seguridad para su gerente y jefes departamentales al realizar un trabajo y que este se
finalice con éxito por lo que con esta propuesta se pretende transmitir al usuario este
sentimiento de seguridad al saber que el trabajo se esta realizando bien y asi controlar y
poder tomar medidas preventivas para reducir errores y eliminar tiempos muertos o mal

uso de recursos.
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3.1.6. Explorar la dimension del tiempo

Las empresas se encuentran en el mundo de globalizaciéon tecnoldgica donde la
velocidad del cambio, el desarrollo informatico, las telecomunicaciones y el incremento
de la competencia, proveen al entorno una dinamica de cambio cada vez mas veloz en los
aspectos internos como externos, por lo que la implementacién de una estrategia de océano
azul es determinante para poder analizar las tendencias del mercado y augurar el futuro

buscando obtener mayores beneficios.

3.2. Enfocarse en la perspectiva global no en las cifras
3.2.1. Elaboracién del cuadro estratégico

La oferta actual serd comparada con las calificaciones que ha obtenido la oferta de
valor y como perciben el mercado actual. A través de un promedio ponderado por
variables con sus respectivas frecuencias versus la calificacion que obtendria la oferta
actual se creard un cuadro denominado lienzo estratégico en el cual se visualizara como

se comporta la oferta actual y la oferta de valor.

3.2.2. Ir mas alla de la demanda existente

Los 3 niveles de los no clientes

Los niveles de no clientes susceptibles de transformarse en clientes son tres. Se
diferencian por la distancia relativa a la cual se encuentran de su mercado, los no clientes
son una fuente mayor de conocimiento sobre la manera de abrir y agrandar un oceano azul

que los clientes existentes que se sienten relativamente satisfechos.

No hay una regla establecida para sugerir sobre cual nivel de no clientes se debe
enfocar la atencién y en qué momento. Considerando que la dimension de las
oportunidades de océanos azules que cada nivel especifico de no clientes puede desatar,
como primer nivel consideraremos a empresas con un minimo equipo de venta, en
segundo nivel empresas que cuentan con un solo vendedor y en el tercer nivel empresas

gue no cuentan con equipo de ventas.
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3.3. Desarrollar la secuencia estratégica correcta

3.3.1. Secuencia de la estrategia de océano azul

Prueba de la utilidad excepcional
Los equipos de rastreo satelital son un gran aporte para la industria y la tecnologia,
el servicio que el equipo GEORUTA oferta lleva toda una cadena en la funcién del

desempefio donde podemos destacar los siguientes puntos:

a MANTENIMIENTO
°
COMPLEMENTOS
°

uso

m
[ ]
,
.

b 4
e

)4

® m ENTREGA
PY o
o
COMPRA

Figura 15 Funciones de desempefio del equipo GEORUTA

Elaborado por: Ximena Castro

Las variables que se relacionan con el usuario son las siguientes:
e Productividad

e Simplicidad en el manejo del servicio
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e Comodidad de uso
e Riesgo que puede estar implicito
e Diversion e imagen

e Amabilidad con el medio ambiente

Todos estos parametros se analizaran y esquematizaran con el servicio de Rastreo
Satelital y como beneficiaran directamente a usuario desde la compra hasta el final del

servicio con una oferta integral en todo el contexto.

3.3.2. De la utilidad excepcional a una politica estratégica de precios

Un servicio de rastreo satelital comdn es conocido por su monitoreo y seguimiento lo
cual implica que si es utilizado en tiempo real incurren costos extras como es el servicio
de localizacién via internet, el costo del equipo, etc. Los usuarios han utilizado el servicio
y dicho mercado ha pagado un valor determinado por cubrir el uso que le den al mismo,
mas el equipo GEORUTA Al no ser en linea, no paga un costo mensual por servicio, solo

paga una vez por el precio del equipo y software.

3.3.3. De la politica estratégica de precios a la fijacion de costos minimos

Se analizara en el largo plazo el valor actual neto de la inversion, la tasa interna de

retorno y la tasa minima aceptada de rentabilidad, bajo 3 escenarios:

e Escenario pesimista
e Escenario regular

e Escenario optimista

Los diferentes escenarios involucraran los costos tanto variables como fijos, los costos
financieros y los pagos que se realizarian por el valor del dinero y préstamos para ejecutar
la estrategia, cada uno se enfocara por valores que se encuentran en la banda de precios y

el grueso del mercado.
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3.4. Principios de la ejecucion

3.4.1. Superar los obstaculos clave de la organizacion

Barrera de la percepcion

Enfocarse directamente con los usuarios o en este caso con un gerente o jefe de ventas,
cada uno tiene sus argumentos y sabran dar una informacion detallada para poder
comprender a fondo como se desarrolla su tipo de organizacion y manejo del personal y

que se puede hacer para mejorarlo e incrementar sus volimenes de ventas.

Superar la barrera de los recursos
Se verificara que recursos estan desaprovechados los cuales pueden ser un recurso

enorme que no genera costos a la estrategia

Derrumbar la barrera politica

En la actualidad, el pais se encuentra en una crisis econémica que por cdmo se presenta
es incierto el tiempo de duracion y no serd como en afios anteriores cuando todavia
guedaban reservas monetarias. Se combinan una revaloracion del dolar, una contraccién
del crédito internacional y una caida del precio de las materias primas que constituyen la
base de las exportaciones ecuatorianas siendo la mas importante el petréleo.

Agobiado por las necesidades econdmicas, el Gobierno Ecuatoriano adopto medidas
de emergencia entre ellas las mas importantes reducir el aporte gubernamental al IESS,
las salvaguardias y las sobretasas arancelarias en lugar de haber sido una herramienta para
promover la industrializacion nacional, son trabas y se han constituido en un gran
problema que deben afrontar las empresas nacionales que requieren de herramientas,
materia prima, insumos o articulos en general que necesariamente deben importar debido
al poco avance tecnoldgico de nuestro pais.

Se analizaré el terreno en el cual se desempefie la estrategia y se tomaré en cuenta a
los detractores u opositores.

Cuestionar la sabiduria convencional

Se enfocara en las personas clave lo que en la investigacion serian los principales

gerentes y jefes de la organizacion que podamos satisfacer necesidades de control y
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mejora de recursos para el monitoreo y control de su fuerza de ventas por consiguiente

esto llevara a la clspide la estrategia.

3.5. Incorporar la ejecucion dentro de la estrategia

3.5.1 Los 3 principios del proceso equitativo

El proceso equitativo es la manifestacion de la teoria de la justicia procesal en el campo
de la gerencia. Al igual que en la situacion juridica, el proceso equitativo permite
incorporar la ejecucion a la estrategia al propiciar la aceptacion de la gente desde un

principio (Kim y Mauborgne, 2008, p. 246)

Hay tres elementos que definen el proceso equitativo: La Participacion, La
Explicacion y Las Expectativas Claras para este proyecto se propone lo siguiente:

e EI Servicio se enfocara en ser participativo por los que involucran la estrategia y
apoyan en su desarrollo, todas las opiniones y comentarios de la empresa
Geomovil Cia Ltda seran acogidos y aceptados con respeto y responsabilidad.

e La comunicacion y explicacion de los pasos a tomar en la estrategia deben ser
amplias y sumamente claras.

e Todos los cambios que se puedan dar dentro del uso del servicio involucraran
reglas y deben ser claras y objetivas.

3.6. La teoria del reconocimiento intelectual y emocional

Las empresas empiezan a reconocer la importancia del conocimiento emocional. La
gestion de las emociones se convertira en la competencia esencial en las empresas con
éxito en los proximos afios. Como sefiala Kevin Thomson, para gestionar emociones "es
preciso que la empresa considere a sus empleados como el "nuevo cliente interno™, a las
antiguas divisiones y funciones, como los "nuevos mercados internos”, y aplique a ambos
Marketing Interno™.

El reconocimiento intelectual o emocional se fundamenta en un principio psicologico

el cual involucrara participacion, confianza y compromiso, si los argumentos de los
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involucrados son validos y tomados en cuenta, la aplicacion de este principio dara grandes

resultados dptimos para el desarrollo de la estrategia de océano azul.

3.7. Disefio de la Investigacion

En este estudio se implementara la Investigacion Cualitativa, Herndndez Sampieri,
Fernandez, & Baptista (2010) sefialaron que este tipo de investigacion “Parte de la
premisa de toda cultura o sistema social para entender cosas y eventos, su propésito es
reconstruir la realidad, tal como la observan los investigadores ”; ademas sefialaron que,
“Utilizan técnicas que no pretenden medir ni asociar mediciones con nameros: utiliza
observacion no estructurada, entrevistas en grupos, evaluacion de experiencias

personales, inspeccion de historias de vida, interaccién con grupos, etc.”.

3.7.1. Tipo de Investigacion

En la presente investigacion se llevara a cabo un estudio “no experimental ” porque se
la realiza sin manipular las variables de forma intencional y Gnicamente “se observa los
fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos” (Hernandez Sampieri, et.
al., 2010). El enfoque que se le dara sera “transeccional correlacional - causal”,
Hernandez Sampieri, et. al., (2010) definieron a la investigacion transeccional o transveral
como “investigaciones que recopilan datos en un momento unico”, y a la “transeccional
correlacional — causal” como “la relacion entre dos o més variables en un momento
determinado, ya sea en términos correlacionales o en funcion de la relacion causa-

efecto”.

3.8. Poblacion

Para esta investigacion se considera como poblacion a las empresas que conforman la
Camara de la Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha que reline a los pequefios y
medianos empresarios de toda la provincia, estableciéndose en una de las mas importantes
entidades del sector productivo, no solo por el numero de afiliados, sino por los empleos

gue generan sus empresas asociadas. Segun el informe del censo empresarial de la
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organizacion se consulto a las empresas afiliadas a la CAPEIPI obteniendo como resultado
un total de 762 empresas de las cuales a 388 empresas fueron encuestadas llenando el
formulario completo; mientras que 374 empresas restantes no lograron contestar el
formulario por motivos de direcciones, cierre de empresas, etc.

La informacidn recabada en el censo corresponde a la identificacion y ubicacion de
las empresas, como de su representante legal; clasificacion de su actividad econdmica;
tipo de empresa; asuntos relacionados con la CAPEIPI; procesos que manejan; publicidad,;
planificacion estratégica; ambito de produccion; talento humano; necesidades de
capacitacion; mercado; informacion financiera; composicién del costo; financiamiento;
cadena de suministro; vinculacion y redes de innovacion; exportaciones; ejecucion y
seguimiento de exportaciones.

Para el estudio de este proyecto de investigacion se tomo en cuenta Unicamente las
empresas de la clasificacion por su actividad econdmica relacionada con las ventas, como

muestra el siguiente cuadro:

Servicios de venta

B Venta por teléefono
M Venta por Internet
M Venta por correo

MW Venta Externa

mPromociones, ofertasy
rebajas
B Venta Directa

i Otros

Figura 16 Servicios de venta de las empresas del censo de la CAPEIPI

Fuente: http://www.capeipi.org.ec/

Es asi que el 27%, 240 de las 388 empresas censadas, optan por vender sus productos
de forma directa con sus clientes, mientras que el 15%, 58 de las 388 empresas lo realizan

mediante el manejo de un equipo de ventas ya que deben salir de su lugar de trabajo para


http://www.capeipi.org.ec/
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concretar la venta y mantener asi la fidelizacion de sus clientes, es por esto que se tomara
en cuenta esta informacion para continuar con la investigacion.
El 3% restante, son empresas que optan por medios particulares, considerados por

cada organizacion, entre los que constan recomendaciones, concursos, etc.

3.9. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que aplicaremos en esta investigacion es el probabilistico porque
“todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos y se
obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion”, y una de sus principales ventajas

es “reducir al minimo el error estandar”.

3.10. Muestra

Hernandez Sampieri, et. al., (2010) citaron que no es necesario que una investigacion
tenga muestra puesto que se utilizan Unicamente “por economia de tiempo y recursos”.
En esta investigacion no se realizard el calculo de la muestra pues se considerara
elementos de analisis a las 58 empresas que dedican su actividad econémica a las ventas,
especificamente venta externa de la Camara de la Pequefia y Mediana Empresa de
Pichincha CAPEIPI, es decir que toda la poblacion sera incluida para que el analisis tenga
mayor veracidad.

3.11. Técnicas e instrumentos para la recopilacion de datos

Para la recopilacion de datos en esta investigacion se aplicara la técnica de la encuesta,
misma que es definida por Malhotra (2008) como “entrevistas con un gran nimero de
personas utilizando un cuestionario predisefiado”. El cuestionario a usarse se implemento
con la herramienta google docs, formularios, esta investigacion se la realizo en base a las
necesidades de informacion sobre la oferta actual y la propuesta de la estrategia de océano

azul de equipos de rastreo satelital para el control de la fuerza de ventas de una empresa.
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3.11.1 Cuestionario

ENCUESTA

OBJETIVO: Conocer la oferta actual y las necesidades del mercado de equipos de rastreo satelital
dirigidos al control de la fuerza de ventas.

*Obligatorio

¢Posee en su empresa un sistema o herramienta tecnologica de
rastreo satelital para el control logistico de su fuerza de ventas?

*

@ s
O No

SIGUIENTE

Figura 17 Seccion 1 Pregunta de introduccidn (si la respuesta es afirmativa

continua a la seccion 2)

ENCUESTA

;Qué tipos de rastreo satelital esta empleando en su empresa
para el control del equipo de ventas?

[ ubicacién vehicular
[ ubicacién y menitoreo de mercaderia
D Ubicacion y monitoreo de personal (uso de telefono celular)

D Georeferenciacién (uso de mapas)

ATRAS SIGUIENTE

Figura 18 Seccidn 2 Pregunta opcion multiple (responday continGe a la seccion
3)



ENCUESTA

¢;Con cuantos empleados cuenta su empresa?
O 10a30
O 30a50

O 50a100

¢ Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes
enunciados?

MUY POCO NADA
IMPORTANTE
JRTANTE IMPORTANTE IMPORTA
Localizacion mediante
] ] )]
rastreo satelital - O 0 O
Seguridad mediante rastreo
satelital C O 0 C
Mo.ni‘[oreo de persnn;l : 0 0 0
mediante rastreo satelital - - -
£ >

;Cuél de los siguientes aspectos cree usted que beneficiara el
departamento de ventas con el uso de un equipo de rastreo
satelital?

] Elevar el volumen de ventas
] Mantener un control personalizado de su fuerza de ventas

(] crecer la cartera de clientes
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Figura 19 Seccion 3 Preguntas (seccion 3 continua en la figura 17)



¢Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes
servicios y/o beneficios que se pueden incluir en un equipo de
rastreo satelital dirigido al control de su fuerza de ventas?

MUY POCO MAD
'ORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORT!
Hora de inicio del recorride ™ O (] @] )
Hora de finalizacion del
recorrido O © © ©
Vias que tomd O 1y} @] O
Tiempo gue se detuvo en
cada lugar visitado 0 O O 0
Excesos de velocidad O ] ] ]
Kilometros recomidos 0 0 (9] o
Registrar en el mapa la
ubicacion exacta detodos () O O ]

sus clientes.

Mantener una base de
datos historica de todos los (O O 0 @]
recomidos por dia.

Visualizar en mapas
digitales las principales
ciudades del mundo.

o
O
o
o

iCuales servicios complementarios le gustaria recibir por el uso
de un equipo de rastreo satelital en el control de su fuerza de
ventas?

D Mantenimiento y Capacitacion
D Actualizaciones de software

[ Seguimiento Post-venta

Figura 20 Seccion 3 Preguntas (seccion 3 continua en la figura 18)
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Seleccione las caracteristicas que considere mas importante
para adquirir un servicio de rastreo satelital de control para su
fuerza de ventas

D Precic
[ calidad
|:| Garantia

] utilidad

El contar con un servicio de rastreo satelital en la fuerza de
ventas le brinda sensacidn de mayor control y eficiencia en su
empresa?

O =

' NOo

LA través de qué medio de comunicacion le gustaria informarse
sobre este tipo de servicio?

O correo electronico
) Pagina Web
2 Prensa
O

Visitas perscnalizadas

ATRAS SIGUIENTE

Figura 21 Seccion 3 Preguntas (responda y continte a la seccion 4)

ENCUESTA

Gracias por su colaboracion

Figura 22 Seccion 4 Mensaje final de la encuesta (seleccione enviar y el

formulario se envia automaticamente a la cuenta de google docs del encuestador)
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ENCUESTA J

OBJETIVO: Conocer |z oferta actual y |as necesidades del mercado de equipos de rastreo satelital
dirigidos al control de la fuerza de ventas.

*Obligatorio

¢Posee en su empresa un sistema o herramienta tecnoldgica de
rastreo satelital para el control logistico de su fuerza de ventas?

x

O s
® NO

SIGUIENTE

Figura 23 Seccion 1 Pregunta de introduccion (Si la respuesta es negativa

continua a la seccionb)

ENCUESTA

iLe gustaria mantener un control sobre todas las actividades
qgue su equipo de ventas realiza con el uso de herramientas
tecnologicas de rastreo satelital y de una manera
personalizada?

O g
2 nNo

ATRAS SIGUIENTE

Figura 24 Seccion 5 Pregunta (Si la respuesta es afirmativa continua a la
seccidng, si la respuesta es negativa continua a la seccién 4)

Elaborado por: Ximena Castro
Fuente:https://docs.google.com/forms/d/1AswcZHkIE TWmn492T1x6eBPieXSN773Z27CjJQdysqU/formR

esp
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CAPITULO IV
MARCO EMPIRICO

4.1. Los seis principios de la estrategia
4.1.1. Primera via: explorar industrias alternativas

Las industrias alternativas pueden variar en los diferentes sectores que se desarrolle
una determinada empresa que oferte un producto o servicio. En funcién de lo que abarca
el mercado de equipos de rastreo satelital se puede tomar en cuenta varias alternativas que
los usuarios sopesan para el uso y control de su personal en especial del equipo que debe
realizar trabajo de campo fuera de la oficina, entre los cuales se analiza varias de las

tendencias obtenidas de la investigacion de mercados.

Para tener mas claro el panorama de uso de este equipo en las empresas encuestadas
se comenzo la investigacion con una pregunta para saber si estan usando en este momento
un sistema de control de su equipo de fuerza de ventas y los resultados fueron los

siguientes:



54

Tabla 3
Posee en su empresa un sistema o herramienta tecnoldgica de rastreo satelital para

el control logistico de su fuerza de ventas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Si 39 67,2 67,2 67,2
Validos NO 19 32,8 32,8 100,0
Total 58 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados

¢Posee en su empresa un sistema o herramienta tecnologica de rastreo satelital
para el control logistico de su fuerza de ventas?

M
Eno

Figura 25 Gréfico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados

El 67.2% del mercado encuestado dijo que si maneja en su empresa un sistema de
monitoreo o herramienta tecnoldgica para el control logistico de su fuerza de ventas por
lo que para el 32.8% que contesto que no cuenta con un sistema se planted una pregunta

para poder continuar con la encuesta, la cual se detalla a continuacion.
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Tabla 4
Le gustaria mantener un control sobre todas las actividades que su equipo de ventas
realiza con el uso de herramientas tecnoldgicas de rastreo satelital y de una manera

personalizada

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido Sl 15 25.9 78.9 78.9
NO 4 6.9 21.1 100.0
Total 19 32.8 100.0
Perdidos Sistema 39 67.2
Total 58 100.0

Fuente: Investigacion de mercados

¢Le gustaria mantener un control sobre todas las actividades que su equipo de
ventas realiza con el uso de herramientas tecnologicas de rastreo satelital y de
una manera personalizada?

Ws
Eno

Figura 26 Gréfico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de Mercados

Dentro del porcentaje de personas que contestaron que no utilizan un sistema o
herramienta tecnoldgica de control logistico de su fuerza de ventas, al preguntarles si les
gustaria utilizar un equipo de rastreo satelital para mantener un monitoreo de su personal
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el 78,9% dijo que si estaria dispuesto a utilizar este producto mientras que el 21.1% dijo
que no por lo que este porcentaje de empresas no sera Util en nuestra investigacion.

Al ser mayoria las empresas que contestaron que si, se prosigue con las siguientes
preguntas para el analisis de la primera via hacia lograr la estrategia de océano azul.

Las diferentes industrias alternativas que se pueden analizar en funcién del uso de un
equipo de rastreo satelital para el control de la fuerza de ventas son ubicacion vehicular,
ubicacion y monitoreo de mercancia, ubicacion de personas, y georreferenciacion, por lo

que en la investigacién se determind los siguientes resultados:

Tabla 5
¢ Qué tipos de rastreo satelital estd empleando en su empresa para el control del
equipo de ventas? - UBICACION VEHICULAR

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

SI 36 62.1 62.1 62.1
Valido NO 22 37.9 37.9 100.0
Total 58 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados

Tabla 6
¢ Qué tipos de rastreo satelital estd empleando en su empresa para el control del
equipo de ventas? - UBICACIONY MONITOREO DE MERCADERIA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Sl 31 534 53.4 53.4
Valido NO 27 46.6 46.6 100.0
Total 58 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
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Tabla 7

¢ Qué tipos de rastreo satelital estd empleando en su empresa para el control del
equipo de ventas? - UBICACION Y MONITOREO DE PERSONAL (USO TELEFONO
CELULAR)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Sl I 12.1 12.1 12.1
Valido NO 51 87.9 87.9 100.0
Total 58 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados

Tabla 8
Qué tipos de rastreo satelital esta empleando en su empresa para el control del equipo
de ventas? - GEOREFERENCIACIOW(USO DE MAPAS)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Sl 36 62.1 62.1 62.1
Valido NO 22 37.9 37.9 100.0
Total 58 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
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¢Qué tipos de rastreo satelital estd empleando en su empresa para el control
del equipo de ventas?

Uhicacién Vehicular —22 (6.4 %)

Ub. y menitores

de mercaderia —10(23.6%)

Ub. y monitoreo de
personal uso de
telefono celular

Georreferenciacion

—21(53.8%)

23 (59 %)

0 2 4 ] ] 10 12 14 16 18 20 22

Figura 27 Grafico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados

Al realizar un resumen de las preferencias de las industrias alternativas de equipos de
rastreo satelital encontramos que la mayoria de los encuestados usa el servicio de
georreferenciacion y el de ubicacion vehicular en su sistema de control logistico de ventas
ya que muchas veces al adquirir un vehiculo este ya cuenta con un sistema de localizacion
satelital donde la concesionaria se encarga de asesorar y dar un seguimiento cuando el
usuario lo necesite.

En segundo lugar se encuentra el de ubicacion y monitoreo de personal donde con el
uso de un teléfono celular que tenga un plan de datos de internet, el vendedor puede
mantener reportes de su ubicacion con su jefe enviando en tiempo real un mensaje y su
ubicacion dentro del mapa de la cuidad, con los nuevos Smartphone cada vez es posible
ir reduciendo recursos y manejar unicamente un teléfono o una Tablet para realizar todas

las transacciones.
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4.1.2. Explorar los grupos estratégicos dentro de cada sector

Los grupos estratégicos que son claves para el analisis son aquellos que se encuentran
en la industria de localizacién mediante rastreo satelital y que adoptan una estrategia

similar sin romper los limites de grupo en el que se encuentren.

La localizacion — determinar una posicion — y la navegacion — obtener una posicion a
partir de la anterior — siempre han sido tareas cruciales para las actividades del ser humano
a traves de la historia, y estos métodos han sido siempre complicados.

Es una herramienta que puede optimizar la cadena de suministro, ya que nos permitira
tener una mejor logistica pudiendo controlar tiempos y movimientos de los operarios de
los camiones, recopilar tiempos de transporte, marcar rutas definidas y asi evitar pérdidas
de tiempo, segln la investigacion el grado de importancia de este grupo estratégico es el

siguiente:

Tabla 9
¢Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? - LOCALIZACION
MEDIANTE RASTREO SATELITAL

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY
40 69,0 74,1 74,1
IMPORTANTE
Validos\\1pORTANTE 14 24,1 25,9 100,0
Total 54 93,1 100,0
Perdidos Sistema 4 6,9
Total 58 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
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¢ Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? -
LOCALIZACION MEDIANTE RASTREO SATELITAL

80

G0

Porcentaje
=
[=]
1

207

MUY IMPORTANTE IMPCRTANTE

£ Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? -
LOCALIZACION MEDIANTE RASTREO SATELITAL

Figura 28 Grafico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados

El 74,07% de las empresas encuestadas piensa que es muy importante el servicio de
localizacion en general para el uso de un equipo de rastreo satelital, lo que beneficia
mucho para este proyecto ya que es una guia para entrar en un mercado que considera
muy importante el hecho de controlar la ubicacion de su personal dentro del departamento
de ventas.

En cuanto a seguridad mediante rastreo satelital cabe recalcar que este tipo de equipos
permiten determinar el estado actual en que se encuentra los Recursos de Seguridad
(Humano, Fisico, Electronico, Tecnolégico, y Organizativo) de una determinada persona,
organizacion, instalacion u operacion. Béasicamente permiten la identificacion de
condiciones de Vulnerabilidad y opciones para tomar accién en cada aspecto mencionado.
La investigacion de mercados nos dio los siguientes resultados:
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¢Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? -

SEGURIDAD MEDIANTE RASTREO SATELITAL

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY IMPORTANTE 31 53,4 57,4 57,4
Vvalidos 1 \pORTANTE 23 39,7 42,6 100,0
Total 54 93,1 100,0
Perdidos Sistema 4 6,9
Total 58 100,0

Fuente: Investigacion de mercados

¢ Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? -
SEGURIDAD MEDIANTE RASTREO SATELITAL

60—

50

I
(=]
1

Porcentaje

10

MUY IMPORTARNTE

¢Queé grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? -
SEGURIDAD MEDIANTE RASTREO SATELITAL

IMPORTANTE

Figura 29 Gréfico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados
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El 57,41% de los encuestados dijo que es muy importante el servicio de seguridad en
general que ofrece un equipo de rastreo satelital, tomamos este dato como poco importante
en nuestro estudio debido a que el equipo Georuta se enfoca méas en establecer un control
diario de tiempos, rutas, clientes visitados, etc.

Tabla 11
¢Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? -
MONITOREO DE PERSONAL MEDIANTE RASTREO SATELITAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MUY
35 60,3 64,8 64,8
IMPORTANTE
Validos |\ b ORTANTE 19 32,8 35,2 100,0
Total 54 93,1 100,0
Perdidos Sistema 4 6,9
Total 58 100,0

Fuente: Investigacion de mercados

& Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? -
MONITOREO DE PERSONAL MEDIANTE RASTREO SATELITAL

60—

Porcentaje
&
1

20

MUY IMPORTANTE IMPORTANTE

¢ Qué grado de importancia tiene para usted los siguientes enunciados? -
MONMITOREO DE PERSOMAL MEDIANTE RASTREO SATELITAL

Figura 30 Grafico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados
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El 64% de los encuestados opina que es muy importante el monitoreo mediante
equipos de rastreo satelital por lo que cabe mencionar que en una empresa que realiza
actividades de campo, es decir fuera de la organizacion, no se puede saber exactamente
como realizan su trabajo cada empleado que sale a una ruta establecida por lo que los
equipos de rastreo también pueden mantener un control de como hizo un recorrido el
empleado, mediante el monitoreo del personal se pueden verificar rutas, tiempos, alcance,
velocidad, y el manejo de una cartera de clientes organizado en un mapa mediante un
software que descarga toda esta informacién y le permite al departamento de ventas elevar
la eficiencia de su personal y la posibilidad de incrementar sus ingresos.

4.1.3. Tercera via: Explorar la cadena de compradores

Tomando en cuenta la cadena de compradores se analiza al usuario como punto de
partida, en este caso el departamento de ventas directamente porque se puede dirigir la
estrategia a grupos o empresas que ofertan dicho servicio y no tomar en cuenta las
necesidades primordiales de los clientes potenciales, en este caso el usuario directo es la

organizacion en si con exactitud el departamento de ventas.

Direccionandonos a la actividad a la cual se orientan las pequefias y medianas
empresas de pichincha, se puede determinar que en su mayoria, el 54% (210 empresas),
se dedican al &mbito de la produccion; el 26% (101 empresas) se dedican a la actividad de
comercializacion de productos ya sean nacionales o importados; mientras que el 20%
restante, 77 empresas, se dedican a ofrecer servicios de todo tipo, entre los que constan
auditorias, consultorias, servicios de la salud, entre otros. Lo que evidencia un desarrollo

industrial y econdmico del pais.
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Actividad

210

101

77

Comercializadora De servicios Productora

Figura 31 Gréfico de Frecuencias

Fuente: //www.capeipi.org.ec/

De acuerdo a la informacion de los datos secundarios detallada en la figura 23 se puede
dirigir la atencion especificamente a las empresas comercializadoras y de servicios, ya que
en su mayoria estas empresas manejan su actividad econémica alrededor de las ventas, si
bien las compariias productoras también ofertan sus productos la investigacion va
direccionada a aquellas que manejen un equipo de ventas fuera de la oficina, por lo que
para determinar esta informacion se analizé los datos recogidos del censo de la CAPEIPI
(véase en la figura 13), y se determin0 el publico objetivo al cual se dirigio la encuesta

dentro de la investigacién de mercados.

4.1.4. Cuarta via: explorar ofertas complementarias de productos o servicios

Analizando las opciones que puede disponer el personal que realiza trabajo de campo
0 venta externa con el uso de equipos de rastreo satelital en su labor se tienen resultados
tanto de la oferta actual como de la oferta generadora de valor de las cuales se obtienen

las variables principales y los servicios necesarios para desarrollar la estrategia.

Dentro de la investigacion se determinaron variables que fueron calificadas segun su
grado de importancia sobre que caracteristicas creen que pueden beneficiar al uso de un
equipo de rastreo satelital para el control de la fuerza de ventas y los resultados fueron los

siguientes:
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Tabla 12

Importancia de los factores de valor que influyen en la decision para escoger un equipo de rastreo satelital como sistema

de control de la fuerza de ventas
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23
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MUY IMPORTANTE

IMPORTANTE

POCO IMPORTANTE

NADA IMPORTANTE

Fuente: Investigacion de mercados
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50

45

40

35

30

25

20

15

10

Importancia de los factores de valor que influyen en la decision para escoger un equipo de
rastreo satelital como sistema de control de la fuerza de ventas

Hora de inicio Hora de Vias que tomé  Tiempo que se
del recorrido  finalizacion del detuvo en cada
recorrido lugar visitado

e MUY IMPORTANTE == | MPORTANTE

Excesos de Kilémetros Registrar enel Manteneruna  Visualizar en
velocidad recorridos mapa la base de datos mapas digitales
ubicacion exacta  historica de las principales
de todos sus todos los ciudades del
clientes. recorridos por mundo.
dia.

POCO IMPORTANTE e NADA IMPORTANTE

Figura 32 Gréfico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados
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4.1.4.1 Andlisis de la oferta actual y oferta generadora de valor

En el siguiente cuadro se identifican diferentes aspectos sobre el uso de un sistema de

control logistico de la fuerza de ventas y un andlisis de la oferta actual y las propuestas

generadoras de valor para la implementacion de un equipo de rastreo satelital en el manejo

y control del personal.

Tabla 13

Analisis de la oferta actual y oferta generadora de valor

HORA DE INICIO DEL RECORRIDO

Dentro del estudio se identificé que la
mayoria de las empresas utilizan distintos
recursos para marcar horas de inicio del
recorrido como bitacoras, hojas de
asistencia, cartillas de horario, etc.

Con el equipo Georuta se puede marcar
horas de inicio del recorrido desde un
software especial y guardarlo
automaticamente en el equipo, es decir
nadie excepto el jefe de ventas puede
editar la informacién que refleja todos
los movimientos que hizo el vendedor
en el dia.

HORA DE FINALIZACION DEL RECORRIDO

De la misma manera que registran la hora
de finalizacion los vendedores pueden
marcar esta informacion en sus bitacoras,
hojas de asistencia o simplemente dar por
terminado su trabajo a la hora que se
termina la jornada diaria impuesta por la
empresa

Con el equipo Georuta se ofrece de igual
manera que se marca la hora de inicio
marcar la hora de finalizacién del
recorrido gque se guarda
automaticamente para ser descargado
posteriormente en el software y
determinar la hora exacta en la que el
vendedor termino con las visitas
programadas en su ruta.

VIAS QUE TOMO

En los sistemas de control logistico del
personal de fuerza de ventas las empresas
del estudio no cuentan con una herramienta
que les permita comprobar las vias que
tomo el vendedor para acudir a sus citas.

Una vez terminada la jornada del
vendedor al descargar la informacion de
su equipo en el software este refleja en
el mapa todas las vias que tomo para
Ilegar a su destino asi como también
registra si se desvia 0 no cumple con su
ruta.

TIEMPO QUE SE DETUVO EN CADA LUGAR VISITADO

Contintla 2>
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Dentro del estudio las empresas que usan
un sistema de control para su equipo de
ventas no pueden determinar cuanto
tiempo se demord el vendedor con un
cliente, si bien esta la palabra del
empleado no hay una herramienta que les
permita corroborar esta informacion

Una oferta de valor que se agrega al
equipo Georuta es la posibilidad de llevar
un control del tiempo de todo el

recorrido del vendedor en el dia, es decir
se puede controlar cuanto se demora en
cada visita y cuanto le toma llegar con
cada cliente. Es una herramienta
innovadora que no hay aun en el

mercado para el monitorear al personal
de fuerza de ventas de una empresa.

EXCESOS DE

VELOCIDAD

Cada vendedor maneja un recurso para
movilizarse a sus rutas asi como también
la empresa puede ofrecerle un medio para
gue cumpla con su trabajo pero la
organizacion no puede saber si el
vendedor tiene excesos de velocidad en el
transcurso de las visitas.

Otra oferta de valor innovadora dentro
del estudio es el hecho de poder controlar
los excesos de velocidad del personal, se
puede llevar un registro de como realizo
la ruta en el vehiculo y si se sobrepasa al
exponerse a multas o mal manejo del
recurso de transporte de la empresa

KILOMETROS

RECORRIDOS

Muchas veces la empresa proporciona el
transporte para el traslado del vendedor y
puede de cierta manera medir los
kilometros recorridos en el kilometraje del
auto, pero esta informacion es imposible
de saber si el vendedor usa otro tipo de
transporte.

El equipo Georuta puede descargar en el
software que controla el jefe del
departamento de ventas los kildbmetros
recorridos de cada vendedor, puede saber
si las rutas son muy extensas 0 Si un
cliente toma diferentes vias ya sean
largas o cortas para cumplir con las
visitas.

REGISTRAR EN EL MAPA LA UBICACION EXACTA DE TODOS SUS
CLIENTES

Contintia =



69

Con el avance de la tecnologia la empresa
puede proporcionar a cada vendedor un
Smartphone que pueda actualizar y
guardar en mapas la ubicacion de los
clientes a los que debe visitar pero este
recurso es valido solo si el teléfono cuenta
con un plan de internet que significa un
gasto extra para la empresa al pagar
mensualmente por este servicio.

Los sistemas de control logistico de las
empresas Unicamente cuentan con un
recorrido que es presentado por el
vendedor de forma verbal o escrita lo cual
se puede archivar para mantener una base
de datos historica, sin embargo esta
informacion no siempre es veridica y se
pueden dar mal entendidos cuando un
cliente presenta una queja y el vendedor
no esta de acuerdo o niega sus errores.

En un departamento de ventas
organizado el equipo Georuta es una
herramienta muy util que les permite
mantener en un computador registrado
todas las ubicaciones de los clientes y
saber las mejores rutas para llegar a ellos,
también ayuda a mantener un control
sobre el personal que debe visitarlos al
comparar en el software como manejo el
tiempo vy las rutas que el vendedor tomo.

Al descargar diariamente la informacion
del recorrido del vendedor en el software
se guarda automéaticamente una base de
datos la cual no se puede editar ni borrar
y asi se mantiene registrado todos los
movimientos que el personal realiza.

VISUALIZAR EN MAPAS DIGITALES LAS PRINCIPALES CUIDADES DEL
MUNDO

Este aspecto es posible gracias al uso de la
tecnologia portatil con el uso de
Smartphone o Tablet al descargar
diferentes aplicaciones de mapas ya que es
un servicio gratuito que el equipo contiene
siempre que cuente con un plan de datos
de internet.

Este punto es un servicio gratuito con el
que viene incorporado el software del
equipo Georuta.

Fuente: Investigacion de mercados

Tabla 14

Nivel de importancia de los sectores estratégicos del uso de un equipo de rastreo

satelital dentro de una organizacion.
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Figura 33 Gréfico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados

e Localizacion
Servicios de localizacion con equipos GPS existen muchos en el mercado, partiendo
que desde un teléfono celular puede ser util para realizar esta operacion, sin embargo

dentro de la competencia se pudo identificar las siguientes empresas:



Tabla 15
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Posible competencia de empresas que emplean equipos de rastreo satelital

EMPRESA

DESCRIPCION

Brindar servicios de rastreo y ubicacion de
vehiculos robados, mercancia y cualquier otro
activo de riesgo; control monitoreado de flotas y
de personal avalados por afios de experiencia y
profesionalismo de nuestro equipo humano,

dando seguridad y tranquilidad a nuestros clientes.

G4S le permite conocer la cOh'tinuée

vehiculo en cualquier momento por medio de la
contratacion del acceso web del servicio de
Rastreo Satelital; esto le permitird conocer en
cualquier momento la ubicacién de su vehiculo
(accesos ilimitados) asi podra administrar de

mejor manera su flota.

K@MTRAX

Komatsu Machine Tracking System, un
sistema desarrollado por Komatsu para monitoreo
remoto y administracién de flota y equipos. El uso
de tecnologia de punta, con acceso al sistema via
internet, hacen que KOMTRAX sea el mas
completo y efectivo sistema de monitoreo satelital

de maquinaria en el pais.

CONDOR SKY SEEKER® es un dispositivo
de rastreo satelital disefiado y fabricado por
Artechnologies S.A. para conocer la posicion
exacta de vehiculos terrestres, embarcaciones
maritimas y aeronaves. Su portabilidad lo hace de

facil manejo para el cliente, sin necesidad de
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instalacion previa. Ademas posee botdn de panico

a ser usado en caso de emergencia.

©

SHERLOC

TECHNOLOGY SOLUTIONS

SHERLOC TECHNOLOGY SOLUTIONS
empresa Ecuatoriana que utiliza tecnologia de
vanguardia, sistemas de localizacion vy
aplicaciones por GPS en tiempo real, para el
control y seguridad vehicular a nivel nacional.
Contamos con la mé&s moderna e importante
plataforma de Integracion en Centro y Sur
America, que nos permite Contintia >
especializada a nuestros clientes, incluyendo un
departamento de seguridad e inteligencia
distribuido en todo el territorio nacional,
especializado en operativos de localizacién y
recuperacion de unidades moviles y vehiculos en

coordinacion con la Policia Nacional.

En Logicsat hemos desarrollado una
herramienta sencilla de utilizar y con completas
prestaciones para su negocio. Ud. podrd comenzar
utilizando un sistema de rastreo satelital, y cuando
lo desee, incorporar nuevos mddulos que le

permitan mayores funcionalidades.

Max4 somos una empresa mexicana con bases
firmes en el desarrollo tecnologico. Ubicados en
el centro de México tenemos presencia en toda la
republica y en paises como Perd, Ecuador y
Colombia.

Somos especialistas en tres ramos principales:

Rastreo satelital GPS y logistica de flotillas
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Implementacion de soluciones con tecnologia
SMS (mensajes por celular)

Integracion de sistemas con redes GSM (redes
celulares)

La disponibilidad de sustitutos genera que el cliente este continuamente comparando
calidad, precio y desempefio esperado frente a los costos cambiantes cuando el competidor
logra diferenciar un bien o servicio en las dimensiones que los clientes valoran puede
disminuir el atractivo del sustituto (GARRIDO, Santiago. Direccion Estratégica. Mc
Grow Hill. Espafia, 2003).

e Seguridad

Al hablar sobre seguridad se pueden evidenciar varios fenomenos sociales que
lamentablemente muchas personas hemos sufrido, en un sondeo de opinién de Market, la
inseguridad figura en tercer puesto entre las principales preocupaciones de la poblacion,
con 15,49%, luego de la falta de empleo (31,98%) y el alto costo dela vida (22,60%). El
incremento de la delincuencia en el Ecuador ha inquietado a la poblacion, de acuerdo al
ultimo estudio de Opinidn realizado por la empresa CEDATOS, el 65% ha sido victima o
tiene algin familiar que ha sido victima de un hecho delictivo, en la siguiente figura se
identifican estadisticas sobre qué tan segura se siente la poblacion y los resultados fueron

los siguientes:

QUE TAN SEGURO SE SIENTE

(Grafico 2)

55%

Algo seguro Nada seguro Muy seguro
Fuente: CEDATOS, Estudio de opinion, abril 2011

Figura 34 Estadisticas sobre seguridad en las calles
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Elaborado por: CEDATOS
Fuente: CEDATQS, Estudio de opinion, abril 2011

En cuanto a la percepcion de seguridad que tiene la poblacion: el 55% de los
entrevistados dijeron sentirse ALGO SEGURO en su ciudad, el 36% se siente NADA
SEGURO y el 9% dijo sentirse MUY SEGURO.

PRINCIPALES PROBLEMAS DE

SEGURIDAD DE SU CIUDAD
(Grafico 3)

Robos o asaitos | - -

Ventade drogas _ 16%
Robos en domicilios - 12%

Violencia contra personas F 8%

Fuente: CEDATOS, Estudio de opinion, abril 2011

Figura 35 Estadisticas principales problemas de seguridad

Elaborado por: CEDATOS
Fuente: CEDATQS, Estudio de opinion, abril 2011

El 60% considera que el principal problema de seguridad que aqueja a su ciudad es el
robo o asaltos, le sigue con el 16% la venta de drogas, el 12% los robos a domicilios y un

8% la violencia contra personas.
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ACCIONES PARA MEJORAR LA
SEGURIDAD EN SU CIUDAD

(Graficod)

Programas de creacion de empleo | -
e matas 1" |
270

Armadas

Mayor numero de policias [N s
Mejor capacidad de respuesta de las _ 150
270

autoridades

Mas programas sociales _ 10%

Fuente: CEDATOS, Estudio de opinidn, abril 2011

Figura 36 Estadisticas acciones para mejorar la seguridad

Elaborado por: CEDATOS
Fuente: CEDATOS, Estudio de opinién, abril 2011

Por parte de la poblacion, el 28% esta de acuerdo con que la solucion es implementar
programas para generar empleo, el 23% considera importante que exista un mayor
involucramiento de las Fuerzas Armadas, un 23% ademas cree que se requiere mayor
numero de efectivos policiales, el 15% concuerda en que se requiere una mayor capacidad
de respuesta de las autoridades, finalmente un 10% ve como solucion crear mas programas
sociales.

Para el presente proyecto de investigacion, representa una oportunidad este factor
social, a pesar de que es un mal que afecta al pais y a los ciudadanos, la empresa debe
aprovechar la inseguridad que existe ya que brinda un servicio que ayuda a la seguridad

de los vehiculos de las empresas y personas naturales a través del rastreo satelital.

e Monitoreo del personal

La mayoria de las empresas encuestadas en la investigacion dijeron que el aspecto de
monitoreo de personal mediante la utilizacién de un equipo de rastreo satelital es muy
importante, por lo que para implementar la estrategia de valor se detalla los siguientes
puntos que el equipo GEORUTA ofrece mediante el software que la empresa Geomovil
Cia Ltda oferta.
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Consulta De Informacion

Toda la informacion descargada del GPS queda grabada en el computador, se puede visualizar informacion de dias, meses,

0 afios anteriores, primero seleccionando el equipo, el rango de fecha a consultar, y presionando el botdn actualiza para que le
grafique la informacidn referente a la fecha especificada.
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Figura 37 Imagen del software para consultar informacion
Elaborado por: Geomovil Cia Ltda

Fuente: Manual de usuario equipo Georuta
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Reportes De Tiempos Espera
Muestra los lugares donde se detuvo por mas del tiempo especificado. En este caso sobre 5 minutos. Aparece un icono de

reloj que al presionarlo de brinda la informacion de la hora en que llegd y el tiempo que se detuvo en ese lugar.
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Figura 38 Imagen de reportes de tiempo espera
Elaborado por: Geomovil Cia Ltda

Fuente: Manual de usuario equipo Georuta
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Excesos De Velocidad
Puede configurarse para que el sistema emita mensajes de color naranja cuando un vehiculo sobrepase los X kilémetros

dependiendo de la configuracion que UD necesite, en el ejemplo esté solicitando nos informe sobre los 40Km.
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Figura 39 Imagen de excesos de velocidad

Elaborado por: Geomovil Cia Ltda

Fuente: Manual de usuario equipo Georuta
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Puntos De Interés

En Georuta se puede registrar un punto de interés manualmente, para esto se necesita presionar el botén y se presenta la
siguiente pantalla:

T BRRE

Bports futes Reportes Punios delrteres - cercyde  Autonzactn
| tsionos O P Gener T |

* —"—
- VISvALEA

T7.11358 0.61776

Figura 40 Imagen Puntos de Interés

Elaborado por: Geomovil Cia Ltda
Fuente: Manual de usuario equipo Georuta
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Encabezado Reporte De Texto

Archivo Edicion Formato Ver Ayuda

RESUMEN DE ACTIVIDADES

21/06/2006 11:16:11 21/05/2006 16:05:03

!

Portador GPS Fechay hora de Tiempo que el GPS permanecio
encendido el GPS Kilometros en oficina y cantidad de veces
Recorrvidos que retorno a oficina
Fecha y hora de 3
Apagado el GPS HHmm.‘ fiempo emplgad_o Ll Tiempos de espera sin
visitas (acumulado diario) identificar

v numero de visitas del dia

Figura 41 Imagen Reporte

Elaborado por: Geomovil Cia Ltda
Fuente: Manual de usuario equipo Georuta

GEOMOWIL CIaA. LTDA.
Reporte Georuta

Usuario: 20
Inicia: 10/02,/2009 09:12:14

Tlega: 2:12 espera: 0:17 M. AYORA ENTRE A. GUERRERDO Y ALFONSO FEREIRA ([(MN224) ()

T1lega: 2:41 espera: 0:08 CORREA v AV, AMAZONAS (e oot e
Tlega: 10:17 espera: 0:20 wW. HEREDIA % MARIANO HURTADO (Oficina)
Tlega: 10:38 espera: &:31 Ww. HEREDIA Y JUAN ARAUZ fOoficinal

Tlega: 17:38 espera: 0:06 AV. AMAZONAS ENTRE EL INCA Y RID COCA (Bancol
Fin: 10/02,/2002 18:05:48

DISTANCIA RECORRIDA: 17,05 Km.

Figura 42 Imagen Reporte
Elaborado por: Geomovil Cia Ltda

Fuente: Manual de usuario equipo Georuta
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En cuanto a servicios complementarios se pregunto a la poblacion sobre que tipos de
servicios les gustaria recibir con la adquisicion de un equipo de rastreo satelital para el
control logistico de su personal de fuerza de ventas y se obtuvieron los siguientes

resultados:
e Mantenimiento y capacitacion

El 43.10% de la poblacion dijo que si le interesa un servicio complementario de
mantenimiento y capacitacion, lo que implica un seguimiento por parte de un personal
capacitado para asistir a la persona encargada del manejo del software, este mantenimiento

se lo puede realizar ya sea mensualmente o por pedido.

Tabla 16
Que servicios complementarios le gustaria recibir por el uso de un equipo de rastreo
satelital en el control de su fuerza de ventas? - MANTENIMIENTO Y CAPACITACION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 25 43.1 43.1 43.1
Valido NO 33 56.9 56.9 100.0
Total 58 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
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¢ Cudles servicios complementarios le gustaria recibir por el uso de un equipo de
rastreo satelital en el control de su fuerza de ventas? - MANTENIMIENTO Y
CAPACITACION

Hsi
[ [ls]

Figura 43 Gréfico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados

e Actualizacion de software
El software para el uso del equipo GEORUTA es un aspecto muy importante donde
la mayoria de empresas encuestadas con un 55% dijeron que si optarian por tener un
servicio de actualizacion, lo cual implica mantener la vanguardia tecnolégica con las
Gltimas novedades y tendencias que presente el mercado de rastreo satelital para asi ganar

fidelidad con los clientes al ofrecer un servicio de calidad.
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Tabla 17
Qué servicios complementarios le gustaria recibir por el uso de un equipo de rastreo
satelital en el control de su fuerza de ventas? — ACTUALIZACION DE SOFTWARE

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 32 55.2 55.2 55.2
Valido NO 26 44.8 44.8 100.0
Total 58 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados

¢ Cuales servicios complementarios le gustaria recibir por el uso de un equipo de
rastreo satelital en el control de su fuerza de ventas? - ACTUALIZACIONES
SOFTWARE

Hs
Eno

Figura 44 Grafico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados
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e Seguimiento Post-venta

Dentro de la estrategia de valor para impulsar el equipo GEORUTA en un océano azul
se analizé en la investigacion de mercados sobre la aceptacion de un seguimiento post-
venta como un servicio complementario para las empresas que utilicen el equipo, por lo
que el 24.11% de la poblacion dijo que si optaria por contar con este servicio. Realizar un
servicio post-venta siempre es bueno siempre y cuando no se convierta en un acoso por
vender mas o por ofrecer algln otro producto, asi que mientras sea un servicio discreto y

eficiente este se verd muy bien acogido por cada cliente que necesite de asistencia.

Tabla 18
Qué servicios complementarios le gustaria recibir por el uso de un equipo de rastreo
satelital en el control de su fuerza de ventas? — SEGUIMIENTO POST-VENTA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Sl 14 24.1 24.1 24.1
Vvalido NO 44 75.9 75.9 100.0
Total 58 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
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¢ Cudles servicios complementarios le gustaria recibir por el uso de un equipo de
rastreo satelital en el control de su fuerza de ventas? - SEGUIMIENTO POST
VENTA

Hs
]}

Figura 45 Gréfico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados

4.1.5. Quinta via: explorar el atractivo funcional o emocional de los compradores

Para determinar este aspecto se preguntaron dos opciones para medir las preferencias
de la organizacion potencial a adquirir el equipo GEORUTA como una herramienta para
Ilevar un control personalizado de su personal de ventas fuera de la oficina, los resultados

fueron los siguientes:



Tabla 19

Seleccione las caracteristicas que considere mas importantes para adquirir un

servicio de rastreo satelital de control para su fuerza de ventas.

=
= o | 2 = =
“ O o Z =)
wl w = << =
E o = oc =
o ~ o é )
o
CALIFICACION (=
MUY IMPORTANTE 36 41 30 31
IMPORTANTE 18 10 19 13
POCO IMPORTANTE 0 3 5 10
NADA IMPORTANTE 0 0 0 0

Fuente: Investigacion de mercados
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Seleccione las caracteristicas que considere mas importantes
para adquirir un servicio de rastreo satelital de control para
su fuerza de ventas.
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Figura 46 Grafico de Frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados

La mayoria de la poblacion piensa que la caracteristica mas importante para adquirir

un equipo de rastreo satelital es la calidad seguido del precio, por lo que un atractivo

funcional para los compradores es que el equipo sea de buena calidad y que satisfaga las

necesidades de uso, que vendrian a ser las herramientas anteriormente mencionadas que

posee el equipo GEORUTA para que la organizacion pueda manejar un control mas
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especifico sobre la calidad del trabajo que realizan sus empleados, este sistema es muy
atil para poder medir indicadores de calidad, servicio, ventas, etc.

Dentro del atractivo emocional se pudo determinar que el 100% de la poblacion
percibe una sensacion de mayor control y eficiencia en su empresa si usara un equipo o
sistema que le permita llevar un control especifico sobre cada aspecto que un vendedor
puede desarrollar a lo largo de su jornada de trabajo, este dato es muy importante porque
lo que se pretende a través de este estudio es llegar a una conexion emocional con los
posibles clientes que en este caso vendrian a ser todas las empresas encuestadas en el
estudio, la conexion emocional es un valor agregado que beneficia a la estrategia del
océano azul del equipo GEORUTA al brindar una solucion de confianza y control de que
todo vaya bien con su personal y evitar asi el mal uso de recursos que el equipo de ventas

dispone.

Tabla 20
El contar con un servicio de rastreo satelital en la fuerza de ventas le brinda sensacién

de mayor control y eficiencia en su empresa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Sl 53 914 100.0 100.0
Perdidos Sistema 5 8.6
Total 58 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
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El contar con un servicio de rastreo satelital en la fuerza de ventas le brinda
sensacion de mayor control y eficiencia en su empresa?

Hs

Figura 47 Gréfico de frecuencias

Fuente: Investigacion de mercados

4.1.6. Sexta via: explorar la dimension del tiempo

Internet lleva mas de cuarenta afios ayudando a las empresas a sacar provecho de las
Gltimas tecnologias para los sectores de fabricacién, distribucion, servicio en campo y
otros entornos (http://www.intermec.com/public-files/white-

apers/es/Topl0Tech_ES wp_web.pdf)

Las 10 tendencias principales

Estas son las 10 principales tendencias tecnoldgicas de la cadena de suministro, que
cubren diferentes ambitos, como la produccion, la distribucién, la venta minorista y el

servicio remoto.
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1. Conectividad total: tecnologias LAN inalambricas

2. Comunicacion por voz y GPS integrados en terminales robustos

3. Reconocimiento de voz

4. Captura digital de imagen

5. Impresién portatil

6. 2D y otros avances en tecnologia de codigos de barras

7. RFID

8. RTLS (sistemas de localizacién en tiempo real)

9. Gestion remota de dispositivos

10. Seguridad inalambrica y de terminales

Figura 48 Principales tendencias de tecnologia

Fuente: (http://www.intermec.com/public-files/white-papers/es/Top10Tech ES wp_ web.pdf)

Como muestran los datos secundarios la tecnologia que usa dispositivos mediante
rastreo satelital se encuentran entre las 10 principales tendencias para el futuro, cada vez
se va haciendo realidad cada parametro por lo que al realizar una propuesta de océano azul
con un equipo de rastreo satelital se pretende ir lo mas vanguardistas posibles tratando de
sequir las tendencias actuales y ofrecer un equipo con una excelente aceptacion y de uso
sencillo para facilitar a los compradores la experiencia de uso y la calidad de informacion

que arroja el mismo.


http://www.intermec.com/public-files/white-papers/es/Top10Tech_ES_wp_web.pdf
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4.2 Matriz sintesis de la competencia frontal a la creacion de océanos azules

Tabla 21
Matriz sintesis de la competencia frontal a la creacion de océanos azules
COMPETENCIA CREACION OCEANOS
FRONTAL | CAMBIO AZULES
INDUSTRIA
GRUPOS

ESTRATEGICOS

GRUPO DE
COMPRADORES

ALCANCE DE
LA OFERTA
DEL
PRODUCTO O
SERVICIO

Continta 2>
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ORIENTACION
FUNCIONAL O
EMOCIONAL

Continda =
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TIEMPO

Fuente: Investigacion de mercados

4.3. Enfocarse en la perspectiva global no en las cifras
4.3.1. Matriz de las 4 acciones

La oferta actual de equipos de rastreo satelital enfocados al control de la fuerza de
ventas mantiene un esquema que ha sido calificado por el mercado y en funcién de las
expectativas de los mismos se aplicara la matriz para eliminar, reducir, aumentar y crear

la oferta de valor complementaria y adecuada en funcion de sus requerimientos.



Tabla 22
Matriz de las 4 acciones

Uso de un paquete de datos o internet
movil para el vendedor
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INCREMENTAR

Cobertura

Facilidad de uso

REDUCIR

CREAR

Hora de inicio del recorrido

Hora de finalizacion del recorrido

Vias que tomo

Tiempo que se detuvo en cada lugar
visitado

Excesos de velocidad

Kilémetros recorridos

Registrar en el mapa la ubicacion exacta de
todos sus clientes

Mantener una base de datos histérica de
todos los recorridos por dia

Visualizar en mapas digitales las
principales ciudades del mundo.

Fuente: Investigacion de mercados



4.3.2. Frecuencias mapa estratégico, oferta actual y mercado de servicios de rastreo satelital
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Tabla 23
Frecuencias mapa estratégico, oferta actual y mercado de servicios de rastreo satelital
_ \C E (q+] < DL n wn [%2)
€ 55| 2 |82 £¢, |2z2 |5,
S| 85|S2| § |25¢8g |88 cda sE54C22239
nl|l 8| §t = el o | ©3 S dS52935 0o g
w| | 8 @ © 4 25 = Ssoog_egLgre , 3
S| o9 | & 8 = Sci doles . C8 YTt s SLE
a|Sg|lg-| g |ESiIKS|=28|S88358282584
25 g% 5 |FE[97 ¥ g% 55 |5°E°
S - 3 g = =ze |S &
CALIFICACION
MUY IMPORTANTE 27 24 31 44 3 21 43 38 4
©
o = IMPORTANTE 26 29 15 10 30 30 10 9 27
T ©
L% %’ POCO IMPORTANTE 1 7 0 20 7 23
G| NADA IMPORTANTE 0 0 1 0 1 0 0 0
TOTAL 54 54 54 54 54 54 54 54 54
- 4 108 96 124 176 12 84 172 152 16
>
c_cg 'g 3 78 87 45 30 90 90 30 27 81
a g 2 2 2 14 0 40 6 2 14 46
3 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0
TOTAL 188 | 185 | 184 | 206 | 143 | 180 204 193 143
Promedio Ponderado 348 | 343 | 341 | 381 | 2,65 | 3,33 3,78 3,57 2,65
Oferta Actual 4 4 0 0 0 2 3 3 3

Fuente: Investigacion de mercados



4.3.3. Lienzo estratégico oferta actual y mercado de servicios de rastreo satelital.
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Figura 49 oferta actual y mercados de servicios

Fuente: Investigacion de mercados



4.3.4. Frecuencias mapa estratégico, oferta actual y mercado de servicios de rastreo satelital por sectores
Tabla 24

Frecuencias mapa estratégico, oferta actual y mercado de servicios de rastreo satelital por sectores
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Monitoreo y Control
Localizacion Seguridad del personal
e8|l 3|« g 8T | o |o |8 |= ¢ ©
n nw|l &% = N d = & = S S S v 8 »n = =
<| 825|538 E|RgcdetS s 8855882, 88=8
V| S| fo|lg= 2 |2d095282i24s5 g d243sEE5EG T
Wi o | 22|22 s |2 dJ°99ERGSITRES L oL d5>2 549
D| 9 | Ec|SG| 5| cdoda=cd8E-98d°g88=50 9 =3
o| 3 |log=|29=| 2 |sfdo0do® 4 s dEdscdS8gQ9sSIog
O 2 |SE|[8% 8 |5978528 |5 [59E9228 [855°¢
@ “lsS|80 | 478 |C & |2 |<T8% |
CALIFICACION
S MUY 31| 19 | 20 | 15|16 |48 | 46 |46 | 32|39 |52 |40| 45 | 50
E IMPORTANTE
§ IMPORTANTE 21 33 17 25 | 29 6 8 22 | 10 2 11 9 4
S POCO 2 2 7 14 |1 9 0 0 0 0 5 0 3 0 0
ch IMPORTANTE
= NADA
% IMPORTANTE 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 54 54 54 54 | 54 | 54 54 54 | 54 | 54 | 54 | 54 54 54
g 4 124 | 76 116 | 60 | 64 | 192 184 184 | 128 | 156 | 208 | 160 | 180 | 200
© B 3 63 99 51 75 | 87 | 18 24 24 | 66 | 30 | 6 | 33 27 12
§ E 2 4 4 14 28 | 18 0 0 0 0 10| O 6 0 0
W o 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
C TOTAL 191 | 179 | 182 | 163|169 | 210 208 208 1194|196 | 214|199 | 207 | 212
Promedio
Ponderado 3,54 3,31 | 3,37 [3,02|3,13|3,89 3,85 (3,85(3,59(3,63({3,96(3,69| 3,83 |3,93
Oferta Actual 1 3 3 4 4 0 0 0 0 1 3 2 0 1

Fuente:

Investigacion de mercados



4.3.5. Lienzo estratégico oferta actual y mercado de servicios de rastreo satelital por sectores

Lienzo estratégico oferta actual y mercado de servicios de rastreo satelital por
sectores
4,50 206
100 3{35 3,535 256 263 ' 2,69 3,83
3,50 3
3,00 ’.
2,50 A
. N\
2,00 4 <
1,50 ! \
1,00 ¢ \
\ 7/
0,50 0 0 0 0, Vo L7
0,00 O s e TR '3
> N o . w2 QO e = .0 S L
o%%\o & \oq’& é‘& &b\ o\%\ Q°© s &"‘Q\Q %0%\ 42’0@ oé\ &
¥ ¥ ? » & N X ¥ © N ¥ o &
& @ - &> S ¥ 4 & Sy ¢ > & 2
(S Q R X A O < X ¥ o) & N A :b.b'
& & O & v & O N v > & & >
S & N > N *® > & o D n o~
& o2 @ .-\\bq’ & > & S & S e & &
& ) & 8 s < & &% < & o @b
& & Qc*‘ & & & & < o oS
S & o $° F s ° S
N > '\'\& ?v\\’ ¥ N \Q
O N /\\Q‘ \\N\ > @6
> ¥ - c,‘b\ A O
QQZ» %0 0‘0\ QQI&
—o— OFERTA DE VALOR EQUIPO GEORUTA — ¢ » OFERTAACTUAL <¥

3,93

Figura 50 oferta actual y mercados de servicios por sectores

Fuente: Investigacion de mercados
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4.3.6. Matriz del cuadro estratégico
Tabla 25

Matriz del cuadro estratégico de la oferta de valor del equipo GEORUTA

VARIABLES

Hora de inicio del recorrido
Hora de finalizacion del recorrido
Vias que tomd

Tiempo que se detuvo en cada lugar visitado

Excesos de velocidad
Kilémetros recorridos
Registrar en el mapa la ubicacion exacta de
todos sus clientes.

Mantener una base de datos histérica de todos
los recorridos por dia.

Visualizar en mapas digitales las principales
ciudades del mundo.
Reduce gastos
Cobertura mas amplia de sefial
Precision en cuanto a posicion y alcance
Cobertura Mundial
Disponibilidad 24 horas al dia
Uso de un dispositivo pequefio de bolsillo
Unicamente el personal autorizado puede
manipular el software
Confiabilidad de datos
Revisa indices de accidentes
Aumenta seguridad en el trabajo
Ayuda a elevar el volumen de ventas
Reduce tiempos muertos

Proporciona un registro y mide la evaluacién
del desempefio

Mejorar la productividad dentro del
departamento de ventas

Fuente: Investigacion de mercados



4.3.7 Lienzo estrategico final de la oferta actual y mercado de servicios de rastreo satelital
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Figura 51 oferta actual y mercados de servicios de rastreo satelital

Fuente: Investigacion de mercados
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4.3.8. Caracteristicas de la estrategia

Foco

Albert Campi menciona en su blog (http://albertcampi.blogspot.com/2012/04/la-
estrategia-del-oceano-azul.html) El foco de una estrategia consiste en centrarse en hacer

una sola cosa mejor que nadie y con costes muy inferiores.

La estrategia de océano azul manifestada a través del lienzo estratégico para el equipo
de rastreo satelital Georuta enfocado al control de la fuerza de ventas tiene facilidad visual
para poder comprender como estd el mercado y la forma en que se puede plasmar la
propuesta, en funcion de la perspectiva global y lo que el mercado requiere y acepta como
atractivo para implementarse y ofertarse a todas las empresas que necesitan manejar una
herramienta de control logistico en su departamento de ventas.

Alineados con las caracteristicas de las variables del mercado de equipos de rastreo
satelital la oferta actual no invierte en estas variables y es un mercado netamente
desconocido y dificil de ingresar, sin embargo el mercado calificé las variables que son
de interés para el usuario y esto determino la base fundamental para que el equipo Georuta
sea aceptado en él.

Divergencia

La curva de valor del equipo de rastreo Georuta tiene una notoria diferencia en relacion
a la oferta actual, muchas de las variables no han sido tomadas en cuenta y las que maneja
la oferta son en cierto grado innecesarias para los usuarios los mismos que han expresado
como desearian un servicio integral que sea atractivo y de forma evidente la divergencia
o diferencia del uso de un equipo como el Georuta para el control de la fuerza de ventas
con la oferta actual.

La divergencia trata de buscar un camino lateral nuevo, no copiar a la competencia, si
bien se pueden observar algunas variables que otros equipos de la competencia tienen el

punto de este proyecto es evitar que el equipo Georuta caiga en un océano rojo y siga su
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direccionamiento hacia un mercado nuevo y con necesidad de usar esta herramienta en su

desempefio diario.

Mensaje contundente

El dispositivo denominado “GEORUTA”, posiblemente no esta bien enfocado o

comprendido por los usuarios al darle un mensaje, la estrategia podria resumirse en:

“Un monitoreo satelital al alcance de tus manos, mantén un control personalizado de

tu equipo de ventas, mejora tus procesos y eficientiza el trabajo de tu personal”

4.4. Tres niveles de los no clientes

*Empresas cuyo personal de

Tercer nivel ventas no realiza trabajo

fuera de la oficina

*Empresas cuyo personal de

Segu ndO N ivel venta o cobranza realiza

rutas fijas o repetitivas

*Mercado actual: Empresas
: : que cuentan con un sistema
Prl mer N IVeI de control logistico de su
fuerza de ventas

Figura 52 niveles de no clientes

Fuente: Investigacion de mercados



4.4.1. Matriz sintesis de los 3 niveles de no clientes

Tabla 26

Matriz sintesis de los 3 niveles de no clientes

NO CLIENTES

NIVEL 1

Empresas que manejen algun tipo de
control logistico en su fuerza de ventas, es
decir que utilicen alguna herramienta
tecnoldgica para evaluar el trabajo de sus
vendedores

NIVEL 2

Empresas que dentro de su personal se
manejen con rutas repetitivas o rutas muy
cortas, es decir que no requieran de un
control especifico ya que parciamente se
sabe a donde se va el vendedor y el
tiempo que le puede tomar en ir y volver a
la oficina.

NIVEL 3

Este nivel se basa basicamente en las
empresas que no utilizan personal para
realizar trabajo de campo, es decir que no
necesiten controlar actividades de sus
empleados ya que estos no salen de las
oficinas

Fuente: Investigacion de mercados
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4.5 Desarrollar la secuencia estratégica correcta

4.5.1. Prueba de la utilidad excepcional

103

Tabla 27
Prueba de la utilidad excepcional
COMPRA ENTREGA uso COMPLEMENTOS MANTENIMIENTO | ELIMINACION
fenicoauss | L% requiere liminar
g ; lineamientos . . . . qu
evaluado a través ue se den el El uso del dispositivo | En cuanto al dispositivo algun aspecto, se
de un software, el g . tanto como del software y al software se brindara la
PRODUCTIVIDAD | cliente recibe una es especifico para la incluiran manuales de respectiva
buscaran N s i Hablamos de iy
DEL CLIENTE completa cumolir con | ©rganizacion hablando | uso asi como también mantenimiento al evaluacion de la
capacitacion to dis las asi del departamento de | su respectivo estuche referirmos a un experiencia de
acerca del usoy - ventas donde no se con el cargador, los L compray el
- expectativas g seguimiento post venta L
manejo del podré filtrar complementos y las : ] seguimiento a cada
di A de la . ot S - del equipo y a brindar .
ispositivo, . informacién a ningun herramientas del | lizaci cliente.
también se le organizacion personal que no esté | software se indicaran en e e
SIMPLICIDAD - y de la - ; correspondientes del
explica cdmo a autorizado para la su respectivo manual
- manera mas - L . software en caso de
medir los " P manipulacion del con la facilidad de una
sencilla y util - - iy haberlas.
resultados y ara sacar el software, los equipos instruccion
COMODIDAD programar el P mavor Georuta se entregaran a | personalizada si asi lo
software de ren dirxiento cada empleado y se requiere la organizacion
acuerdo a sus capacitara sobre su uso.
necesidades il presliio
RIESGO
Al involucrarse en las actividades | Al seguir cada vez mas
de rastreo satelital, todo el proceso | tendencias amables con
dejara sorprendido al usuario por | el medio ambiente se da
DIVERSION E todas la informacion que puede | esta propuesta de poder
IMAGEN obtener de un dispositivo al eliminar algunos

momento de monitorear como es el

desempefio de su fuerza de ventas y

mas aun porque la informacion es
100% confiable y veridica.

AMABILIDAD CON
EL MEDIO
AMBIENTE

recursos como hojas de
papel, bitacoras,
agendas, etc. Al
proporcionar el uso
especifico del software
donde al programarlo
con las necesidades del
departamento de ventas
arroja la informacion
solicitada.

Fuente: Investigacion de mercados
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4.6. De una utilidad excepcional a una politica estratégica de precios
4.6.1. Banda de precios del grueso del mercado

En su libro La Estrategia del Océano Azul, Kim y Mauborne proponen una
herramienta para determinar el mejor precio basado en el valor que promete un producto.
Esta herramienta es “la banda del precio del grueso del mercado”. Como en el promedio
del mercado se debe hacer un analisis de las ofertas de otras compafiias tomando en cuenta
que hay productos que tienen una forma distinta pero cumplen una misma funcion (como
el agua y el refresco) y otros que tienen distinta forma y funcién pero mismo objetivo

(como el agua y un helado).

En este caso de estudio se identifico que el equipo Georuta se encuentra en el nivel
medio de la banda de precios ya que haciendo una comparacion con empresas de la misma
industria de servicio de rastreo satelital, estas ofertan sus servicios con un determinado
precio al afio, lo que significa que por cada afio de uso pueden incrementar dicho precio,
lo que no pasa con la oferta de valor del equipo Georuta ya que el pago es una sola vez
por el software, el equipo y el cargador del mismo. A continuacion se detallara el cuadro

de la banda de precios del mercado de equipos de rastreo satelital.
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Tabla 28
Banda de precios del grueso del mercado

BANDA DE PRECIOS DEL GRUESO DEL MERCADO
DISTINTA VALOR GRUESO
ESCALA MISMA | FORMA DISTINTA FORMA'Y FUNCION PAGADO POR DEL
FORMA | MISMA MISMO OBJETIVO LOS MERCADO
FUNCION CLIENTES

Nivel Alto

Nivel Bajo

Fuente: Investigacion de mercados
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El grueso del mercado no siempre es el mas atractivo por parte de las empresas puesto
que su capacidad de pago no es la que requieren en funcion del servicio, todo lo contrario
a lo que seguimos en funcion de la estrategia de océano azul que se concentra en el grueso
del mercado que en el caso del equipo Georuta se ubica entre 250 y
300 dolares valor crucial que dara la pauta para alinear la estrategia a estos precios que

seran los mas atractivos para los ciclistas.

4.7. De la politica estratégica de precios a la fijacién de costos minimos

4.7.1. Costos para adoptar la estrategia

Inversion
Tabla 29
Cuadro de la inversion
‘ INVERSION ‘

Costo dispositivo $85
Flete * 100u $500
Arancel (75%) $67.5
Valor Total por unidad $158
INVERSION (importacion 47400

de 300 unidades al afio)

Escenario Pesimista

Tabla 30

Escenario Pesimista

Costos Costos Precio de

fijos Variables Venta Ventas anuales

$25500 $21750 $290 $87.000
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El precio es de 190 ddlares al publico considerando un valor que se encuentra en la
banda de precios del grueso del mercado hacia abajo o en el grupo de los datos de menor
valor, considerando una ganancia de 32 ddlares por equipo. Armamos dicho escenario
realizando 3 importaciones al afio de 100 equipos por importacién, cada flete por los 100
equipos es de 500 dolares suméandoles a estos el 75% de impuestos (aranceles) para el

estado Ecuatoriano.

Suponiendo que se realice un préstamo en el cual se lo cubrira para 3 afios, no se
obtiene una ganancia significativa que pueda solventar con el préstamo y los
requerimientos mensuales de la empresa, este escenario es pesimista por el hecho de no

solventar utilidades netas en os proximos 3 afos.

Escenario Regular:

Tabla 31

Escenario regular

Costos Costos | Preciode | Ventas
fijos Variables | Venta anuales

$26000 $22750 $220 $66.000

El precio es de 220 dolares al publico considerando un valor que se encuentra en la
banda de precios del grueso del mercado intermedio en el grupo de los datos, considerando
una ganancia de 62 dolares por equipo. Armamos dicho escenario realizando 3
importaciones al afio de 100 equipos por importacién, cada flete por los 100 equipos es de
500 ddlares sumandoles a estos el 75% de impuestos (aranceles) para el estado

Ecuatoriano.

Suponiendo que se realice un préstamo en el cual se lo cubrira para 3 afos, se obtiene

una ganancia que puede solventar el préstamo y los requerimientos mensuales de la
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empresa, este escenario es regular por el hecho de no poder contar todavia con un flujo

neto de utilidad hasta los préximos 3 afios.

Escenario Optimista:

Tabla 32
Escenario optimista
Costos Costos | Preciode | Ventas
fijos Variables | Venta anuales
$26000 $22750 $290 $87.000

El precio es de 290 ddlares al publico considerando un valor que se encuentra en la

banda de precios del grueso del mercado intermedio en el grupo de los datos 6ptimos para

el proyecto, considerando una ganancia de 132 ddlares por equipo. Armamos dicho

escenario realizando 3 importaciones al afio de 100 equipos por importacion, cada flete

por los 100 equipos es de 500 délares sumandoles a estos el 75% de impuestos (aranceles)

para el estado Ecuatoriano.

Suponiendo que se realice un préstamo en el cual se lo cubrira para 3 afios, se obtiene

una ganancia que puede solventar el préstamo y los requerimientos mensuales de la

empresa, este escenario es optimista ya que se puede solventar con el préstamo y a su vez

mantener una rotacion de flujo de utilidad basica para otros gastos y necesidades de la

empresa.



4.8. Palancas principales para cumplir la meta de costos bajos

Racionalizar

las

operaciones

Proveedores de
productos de
tecnologia GPS para
incrementar
compras al por
mayor

Compra al por
mayor de

insumos para
complementar el
atractivo fisico del
equipo.

Alianzas

Con companias de
transporte, logistica,
seguridad, etc.

Acercamiento hacia
espacios
gubernamentales en
los que se pueda
innovar como
ministerios de
turismo, secretarias
de inteligencia, etc.

Innovar en
el precio

La fusion en los
diferentes tipos de
servicios que brinda el
uso del equipo Georuta
es una clave para brindar
una experiencia grata al
usuario y alinearse al
grueso del mercado
innovando asi en el
precio y aumentando el
valor que obtiene el
cliente

Figura 52 palancas principales para cumplir costos bajos

Fuente: Investigacion de mercados
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4.9. Principios de la ejecucion

Tabla 33
Principios de la ejecucion de la estrategia
TIPO DE TIPO DE ESTRATEGIAS QUE APOYEN Y DESARMEN LA
BARRERA PROBLEMA BARRERA
Los clientes
podrian sentir
incomodidad al
Barrerade | usoy manejo del Para esta barrera se dara un seguimiento pos-venta y una
la software del debida capacitacién al cliente final, es decir a la persona
percepcién dispositivo autorizada a la manipulacion del software dentro del dpto.
GEORUTA de ventas, para ello se entregara un manual de uso y una
debido a guia personalizada de todo el funcionamiento del equipo,
problemas para software y descarga de informacion
comprender la
forma de descarga
de la informacion
Al proponer un sistema que arroja informacion especifica
para el control de la fuerza de ventas, los recursos se
enfocaran mas en las zonas calientes del mercado que
serian las empresas que necesitan mantener un monitoreo
Zonas Calientes de como su personal realiza el trabajo y en términos de
investigacion son la mayoria de empresas las que se
Barrera de serian beneficiadas por el equipo Georuta.
recll(jfsos Toda la informacion que se puede medir por medio del
software es muy necesaria y no necesita mayores cambios
Zonas Frias para su uso es por ello que los recursos destinados a este
punto pueden permanecer sin cambios abruptos
Las alianzas con los diferentes involucrados analizados
como las palancas de los costos, son los que van a
Negociacion minimizar los recursos destinados para el cambio y la
aplicacién de la estrategia
Todos los involucrados en la estrategia tienen su
participacion manifestada pero hay que enfocarse en los
actores claves, si tenemos que buscar apoyo por parte del
Superar la gobierno al manifestar apoyo para la produccion nacional
barrerade | Enfocarseenlas | eimpulsar la matriz productiva se debe hablar y negociar
la personas clave directamente con los mandatarios que corresponda
motivacion obteniendo asi colaboracion de los altos mandos los

cuales contagian en masa a sus subalternos y daran mayor
acogida al nuevo enfoque.

Continda 2>




111

Los beneficiados con este nuevo enfoque son todos los
aliados que deben permanecer siempre en concordancia
Angeles con toda la planificacion y mantener siempre las
relaciones publicas a flote para ganar su confianza,
respeto y honestidad, buscando un ganar-ganar

Los detractores principales son los que se encuentran en
el enfoque tergiversado el uso de un equipo de rastreo
satelital los mismos que tratardn de mitigar lo establecido
por la estrategia, las alianzas son las que podran
derrumbar cualquier accién que se emita en contra, es por

Demonios ello que todo concatena buscando a los actores
principales, a los personajes de influencia y a los altos
mandos colocandolos a favor y haciendo débiles las
acciones del opositor

Barrera
politica

Los consejeros estan en las propias filas, se debe
investigar continuamente los movimientos que pueden
Consejeros realizar los opositores y monitorear constantemente a los
posibles competidores, estando en muchas ocasiones

inmersos en sus filas sin que ellos lo puedan notar.

Fuente: Investigacion de mercados
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4.10. Incorporar la ejecucién dentro de la estrategia

El poder del proceso equitativo

+La estrategia para la introduccidn del equipo Georuta como \
herramienta de control personalizado de la fuerza de ventas de una
organizacion se debe difundir a través de todos los participantes,
vanguardia, alianzas, clientes externos e internos con todos los
avances y puntos analizados.

+Se debe indagar las ideas y argumentos que puedan tener para poder

Partici paci(')n desarrollar la estrategia, tomando en cuenta sus puntos de vista y
dando paso a un acuerdo colectivo y sumarlos a la estrategia /

*Una vez consesuada la estrategia por todos los involucrados, se debe
explicar paso a paso como se desarolla la estrategia, las implicaciones
que tiene la misma, los cambios que se daran en el enfoque de usar un
dispositivo de rastreo satelital para mantener un monitoreo
persoalizado del personal de ventas de una organizacién y como se
veran beneficiados al aplicar correctamente el nuevo enfoque
estratégico

Explicacion

Y

~

« Al trabajar en forma conjunta para ejecutar de forma correcta la
estrategia y aportar al dispositivo Georuta, existen lineamientos y
pardmetros que todos deben cumplir, las reglas del juego se deben

Claridad en manifestar sin dejar de lado todos los beneficios o perjuicios que

pueden tener al no ejecutar adecuadamente la estrategia tomando en
| as cuenta que todos han acordado la propuesta.

expectativas %

Figura 53 palancas principales para cumplir costos bajos

Fuente: Investigacion de mercados



4.11. Teoria del reconocimiento intelectual y emocional
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Confianzay

compromiso de

todos los

involucrados y
cooperacion
voluntaria para la
aplicaicon

Reconocimiento
de sus aportes e
ideas, sumadas
al desarrollo de
la estrategia de
valor del quipo
GEORUTA

Proceso
equitativo de
todos los
invlocrados en la
estregia de valor
del equipo
GEORUTA

Figura 54 palancas principales para cumplir costos bajos

Fuente: Investigacion de mercados
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VALIDACION DE HIPOTESIS

Una estrategia de océano azul permite crear un espacio sin competencia en el
mercado que competir en un espacio existente en el mismo, se cumple ya que en
la estrategia del océano azul se puede destacar un producto o servicio como el
equipo Georuta con multiples beneficios que aumenten su valor y su aceptacién
en un mercado que no tiene este tipo de herramienta para el control del personal
de ventas.

Al crear nuevos nichos de mercado se puede llegar directamente al primer nivel
de los no clientes y asi contar con méas potenciales de venta, por lo tanto si se
cumple la hipotesis.

Para la aplicacién de la estrategia se cont6 con la ayuda y gentileza del Gerente de
Geomovil que aporto con informacion valiosa para la realizacion del presente
proyecto por lo tanto si se cumplid la hipotesis.

La competencia de Georuta vendria a tornarse irrelevante al presentar todos los
beneficios que este equipo aporta a la organizacion, se cumple la hipotesis

Se cumple la hipotesis al preferir romper la disyuntiva del valor o el costo de un
producto que elegir entre la disyuntiva del valor o el costo.

Si es posible alinear todo el sistema en las actividades de una empresa con el
propésito de lograr diferenciacion y costos bajos.

El precio marcado para los productos o servicios si esta al alcance de la gran masa
de posibles clientes.

El nuevo producto o servicio debe significar para los consumidores una utilidad
diferente a la existente y ademads responder a quienes se manifiestan como “no-
clientes” para atraerlos.

Se cumple la hipétesis al poder contar con un producto bien disefiado que puede
lograr un grado de diferenciacion que nos haga salir del océano rojo

Existen varios beneficios de crear un mercado sin competencia para un producto
dentro del Ecuador al promover la inversion nacional y el uso de la tecnologia, por

lo tanto si se cumplio la hipotesis.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Los océanos azules son creados constantemente por modelos de negocios exitosos
que saben aprovechar al maximo los recursos disponibles para ofertar a un
determinado mercado con el menor costo y precio posible, la metodologia es clara
y fundamentada en una exhaustiva investigacion de mercados aplicando el
modelo, presenta una amplia viabilidad o aceptacion del mercado para el
dispositivo GEORUTA en las empresas de la Camara de la Pequefia y Mediana
Empresa de la provincia de Pichincha ubicadas en el Distrito Metropolitano de
Quito.

El 67.2% del mercado encuestado manifiesta que si manejan un sistema de control
logistico por lo que al introducir las preguntas respectivas sobre el uso de un
equipo de rastreo satelital sus respuestas fueron favorables en cuanto a la adopcion
de la nueva herramienta lo que nos da una buena perspectiva de posibles ventas y
distribucion del equipo.

La aplicacion de los 6 principios fundamentales de la estrategia, crean un
precedente claro sobre las preferencias del mercado en cuanto localizacion,
seguridad y monitoreo con el uso de un equipo de rastreo satelital donde estos
aspectos se consideraron por los encuestados como muy importantes dentro del
uso especifico de control logistico de su personal.

El lienzo estratégico final de la oferta de valor del equipo GEORUTA determino
picos altos en cuanto a la implementacion de las siguientes variables: hora de inicio
del recorrido, hora de finalizacién del recorrido, vias que tomo, tiempo que se
detuvo en cada lugar visitado, excesos de velocidad, kilometros recorridos,
mantener una base de datos historica de todos los recorridos por dia, uso de un
dispositivo pequefio de bolsillo, Gnicamente el personal autorizado puede

manipular el software, confiabilidad de datos, revisa indices de accidentes,
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proporciona un registro y mide la evaluacion del desempefio, comparado con la
oferta actual de una herramienta de control logistico para el equipo de ventas de
una organizacion.

Se determind que el precio es un factor importante para la decision de compra por
lo que en el analisis de la investigacion se dedujo que el equipo GEORUTA se
encuentra en el nivel medio del grueso del mercado con un precio de venta de $290
ddlares, siendo una herramienta de distinta forma y funcion pero con el mismo
objetivo que la competencia.

El uso del software para las empresas también representa una herramienta para la
medicion de indicadores de desempefio y evaluacién del trabajo de su personal ya
que la informacion es veridica y se encuentra al alcance del gerente de una manera
facil, rapida y eficiente.

Para la ejecucion de la estrategia se determinaron algunos caminos para superar
las diferentes barreras en los cuales el mas importante es el de la barrera de la
percepcién al manejar variables como desconfianza, mal uso, para ello se
impulsara un programa de capacitacion y control de uso de software como del
equipo y asi mismo se daran los respectivos manuales de los equipos con la opcion
de consultas y visitas personalizadas para los clientes.

El mercado participe de la oferta de valor del dispositivo GEORUTA tiene un
perfil socioeconémico medio alto y la incidencia de la propuesta en este segmento
puede desencadenar una rentabilidad muy alta y una expansion total a nivel de

todo el Ecuador.
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5.2. Recomendaciones

e Crear informacion concluyente y bases de datos que contengan todos los
detalles y perfiles de los vendedores de una organizacion para medir
caracteristicas y variables de crecimiento laboral.

e Desarrollar la técnica de ubicacién en mapas de toda la base de clientes que
posea una empresa para usar la tecnologia como herramienta de minimizacion
de recursos.

e Enfocar los 6 principios de la estrategia de océano azul en mensajes que claros
dando a conocer el hibrido entre el monitoreo de personal, seguridad y
localizacion mediante equipos de rastreo satelital

e Crear paginas web y blogs educativos para involucrar al mercado ecuatoriano
al uso de la tecnologia satelital como recurso para manejar diferentes ambitos
dentro de una organizacién como ventas, cobranza, seguridad, etc.

e Realizar las alianzas implicitas en el estudio las cuales deben formar parte de
la estrategia para disminuir costos y precios para los usuarios.

e Resaltar la imagen de la empresa mediante camparias de medios donde se
pueda dar a conocer la trayectoria y la credibilidad de su gente y productos.

e Consultar medidas para solicitar ayuda por parte del gobierno para programas
de innovacién y tecnologia.

e Buscar constantemente involucrar a los no clientes haciendo del océano azul

un punto alejado de la estrategia competitiva.



118

Referencias

Kim Chan y ReneeMauborgne (2008). La estrategia del océano azul.Colombia:

Norma.

Alet, Josep (2007). Marketing directo e interactive.Espafa:Esic.

Boyd Harper y RalphWestfall, (1990). Investigacidén de mercados. Barcelona —Espafia:
UTEHA.

Guevara, Ernesto (2009). La guerra de guerrillas. Colombia: Editorial de Ciencias

Sociales La Habana.

Malhotra, Naresh (2008). Investigacion de Mercados. México: Pearson Education. Inc.

Méndez Carlos (1996). Metodologia de Investigacion. Buenos Aires: Mc. Graw Hill.

Hernandez Sampieri, et. al., 2010). El enfoque que se le dara sera “transeccional

correlacional - causal ’, Hernandez Sampieri, et. al., (2010)

Giovanni Herrera (2010) Estrategia competitiva, definiciones de estrategia.

Porter, Michael (1979).Ventaja competitiva. Espafia: Deusto.

Porter, M. E. (2007). Competitive Strategy. New York: Harvard Business School

Publishing Corporation.

Salazar, Francis (2009). Estrategia.Ecuador: Management AdviseConsulting

Asamblea Constituyente. (2008). Constitucién de la Republica del Ecuador.



119

Asamblea Nacional. (2008). Constitucion de la Republica. Montecristi.

Camara de Industrias y Comercio Ecuatoriano-Alemana. (s.f.). Obtenido de
http://ecuador.ahk.de/es/servicios/responsabilidad-social-empresarial/

Camara de la Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha CAPEIPI

http://www.capeipi.org.ec/

Freeman, E. R. (1984). Strategic Management. A Stakeholder Approach. En E. R.
Freeman, Strategic Management. A Stakeholder Approach (pag. 53). Boston:

Pitman.

CEDATOS, Estudio sobre seguridad en nuestro pais Obtenido de

http://www.cedatos.com.ec/detalles_estudio.php?ld=2

Bliss, R, Teoria del océano azul Obtenido de
http://web.usbmed.edu.co/usbmed/egresados/docs/memoriassMEMORIAS%20C
ONFERENCIA%200RIGINAL%200CEANOS%20AZULES_Richard%20Bliss.pdf

Revista ekos negocio, Teoria del océano azul Obtenido de
http://www.ekosnegocios.com/revista/pdfTemas/12.pdf



120



