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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo de este Plan Estratégico de Marketing permitird al centro de
Desarrollo Infantil “El Colibri” evaluar las estrategias que podrian utilizarse para
captar la demanda insatisfecha de futuros clientes a los cuales poder ofrecer sus

actuales y nuevos servicios.

Dentro del analisis situacional de la empresa se puede constatar que existe una
deficiencia en el aspecto organizacional, debido a la duplicidad de funciones y
falta de personal. Sin embargo existen mas fortalezas que debilidades; también

existen méas oportunidades que amenazas.

Los resultados obtenidos en la investigacién de mercados, nos presentan varias
oportunidades de mercado, como son: la ampliacién en los horarios de atencion,
capacitacion en areas especificas, el desconocimiento de la poblacion de la ciudad
de Latacunga en los servicios que ofrece el CDI, etc. En base a estos resultados,
en el Capitulo 1V se proponen un direccionamiento estratégico que da como
resultado la elaboracion de un plan Operativo de Marketing con su respectivo

presupuesto.

Con la finalidad de evaluar la ejecucion o no de mencionado plan, en el capitulo
VI se realiza la evaluacion de la ejecucién tomando como referencia tres
escenarios propuesto (Optimista, pesimista y Esperado), el cual nos arroja

resultados interesantes para el ejecucién de este plan.

Finalmente en el Capitulo VII se presentan las conclusiones y recomendaciones a

seguir para le ejecucion de este plan de Marketing.
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EXECUTIVE SUMMARY

The present Strategic plan of Marketing will let at CDI “El Colibri” test strategies

could implement for capture the more children’s and increment money.

With Situational analysis of CDI we can see the deficient situation organizational,
at consequence duplicated worked and insufficient quantity of personnel to work.
Where as there is more fortress than debilities, also have more opportunities than
threat.

The scores obtain in the market investigations, indicated us some opportunities of
market, such us: attention hours and capacitating in specific areas, acknowledge
the people Latacunga City, etc. In base of this scores in the chapter 4 propose
strategic management and the obtain result make marketing operative plan with its

respective estimated money.

With the finally of test the execution this plan, in the chapter 6 we make the
evaluation taking of reference 3 sceneries (Optimist, pessimist and Wished), this

give us very important results for this plan.

Finally in chapter 7 present us conclusions and recommendations that to follow
the present Marketing Plan.
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1.1.

1.1.1.

ANTECEDENTES

GIRO DEL NEGOCIO

El Centro de Desarrollo Infantil “El Colibri”, se encuentra ubicado en la
Base Aérea Cotopaxi, en la ciudad de Latacunga, Provincia del Cotopaxi,
las instalaciones cubren una superficie aproximada de 1.000 m2. Este
Centro fue creado hace 9 afios con la finalidad de brindar el servicio de
educacion y desarrollo en habilidades y destrezas en nifios de 2 a 4 afios
de edad.

El Centro se encuentra administrado tanto por personal militar como
servidores publicos perteneciente a la Fuerza Aérea Ecuatoriana. Dentro
del personal militar constan un Oficial en el grado de Capitan que es el
Coordinador del Centro; un Suboficial, como supervisor; un sargento,
como encargado de adquisiciones; y un Cabo como encargado de llevar las
finanzas y contabilidad. Dentro del personal de servidores publicos labora
una directora, dos profesoras parvularias, un cocinero, una persona de
servicios generales. Cabe indicar que con fondos del Centro se contraté a 5

personas que trabajan como personal de apoyo del mismo.

Las instalaciones son nuevas y tiene buen material didactico para el
aprendizaje de los nifios. Al momento tienen funcionamiento 4 secciones

divididas de la siguiente manera:

» 2 secciones prebasico para nifios de 4 afios.
» 1 seccidn para nifios de 3 afos.

» 1 seccidn para nifios de 2 afos.

Fue tanta la demanda para la seccion prebasico que el local donde antes
funcionaba el comedor lo adecuaron para ser una seccion adicional; aun

asi la demanda no ha sido satisfecha en su totalidad, debido a que para el
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presente afio escolar tuvieron que rechazar varias solicitudes por falta de

espacio fisico.

Sus ingresos mensuales por autogestion superan $ 5.000 lo que ha
permitido ahorrar y adquirir una buseta nueva Marca Hyundai H1 modelo
2009 a un precio de $ 29.000,00 aproximadamente, dinero que fue
cancelado de contado. Con esta buseta se brinda el servicio de transporte
puerta a puerta, lo que constituye un ingreso adicional para el Centro.
También existe un ahorro considerable de dinero, para el que no se tiene

planificado su gasto.
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1.1.2. RESENA HISTORICA

A continuacion se detalla la resefia historica a través de un cuadro:

ORDEN | EPOCA/ANO/PERIODO EVENTO

Inicio de actividades en un pequefio local
] adyacente a los Bloques Multifamiliares

1 01 Junio de 1999 o )
de Aerotécnicos de la Base Aérea

Cotopaxi de la FAE.

Se firma el contrato y se coloca la primera
2 Octubre del 2000 piedra para la construccion de un nuevo

Centro de Desarrollo Infantil.

Se inaugura un moderno Centro, mas
3 Abril del 2002 amplio y con infraestructura mejorada

donde funciona hasta la presente fecha.

Se firma el contrato de colaboracion con

el ORI (Operacion Rescate Infantil) para
4 Agosto 2004 o

la ayuda con recursos econémicos para el

Centro.

Se termina el convenio con el ORI
(Operacién de Rescate Infantil), por lo
5 Enero del 2008 que las madres comunitarias pasan a
laborar como ayudantes de Parvularia con

contrato anual.

Con los fondos capitalizados desde el afio
2003 se adquiere una buseta nueva Marca

6 Agosto del 2008 Hyundai H1 modelo 2009 a un precio de $
29.000,00 aproximadamente, dinero que
fue cancelado de contado.
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1.1.3.

1.1.4.

1.1.5.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD

Existe una gran demanda insatisfecha en la ciudad de Latacunga en lo
referente a Centros especializados de Desarrollo Infantil, que brinden
educacion de nivel Basico y prebasico, lo cual constituye una oportunidad

para ampliar los servicios de cuidado infantil y educacion prebésica.

El Centro de Desarrollo Infantil “El Colibri” no tiene un plan estratégico

de marketing y para cumplir con tal propdsito precisa de uno.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan Estratégico de Marketing para el Centro de desarrollo
infantil “El Colibri” de la Base Aérea Cotopaxi de la FAE ubicada en la
ciudad de Latacunga, Provincia de Cotopaxi, para satisfacer la demanda

insatisfecha de servicios de cuidado infantil y educacion prebasica.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un diagndstico situacional al Centro de Desarrollo Infantil
“El Colibri” por medio de la herramienta FODA, con el fin de
conocer la situacién de la misma en el mercado e identificar

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

2. Conocer las caracteristicas, necesidades, exigencias de los clientes

por medio de la segmentacidn de mercados.
3. Establecer estrategias y objetivos que se desarrollaran para llevar a
cabo la comercializacion en el Centro de Desarrollo Infantil “El

Colibri” de los servicios de cuidado infantil y educacion prebasica.

4. Disefiar un Plan operativo de Marketing que establezca las
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actividades para poner en practica la propuesta de este plan

estratégico.

5. Analizar los posibles resultados y beneficios de las estrategias
planteadas, que se obtendran al aplicar el plan estratégico de

marketing.

1.1.6. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

El desarrollo de este Plan Estratégico de Marketing permitird al Centro de
Desarrollo Infantil “El Colibri” evaluar las estrategias que podrian
utilizarse para captar la demanda insatisfecha de futuros clientes a los
cuales poder ofrecer sus actuales y nuevos servicios. Este plan también
ayudara a determinar los servicios adicionales que se podran ofrecer como
por ejemplo el desarrollo de una educacion bilingie, debido a que los
clientes se encuentran mejor informados de Centros que ofrecen este tipo

de educacion, por ende los clientes son mas exigentes.

Ayudara a captar de mejor manera la demanda en la Ciudad de Latacunga,
debido a que la competencia existente no posee la infraestructura
adecuada, tampoco ofrecen los mismos servicios que el CDI “El Colibri

ofrece.

Para el autor de esta tesis es importante desarrollarla porque a través de
este plan estratégico de Marketing poder obtener el titulo de Ingeniero
Comercial de un prestigioso establecimiento como es la ESPE, y aplicar

los conocimientos adquiridos en la carrera universitaria

Asi mismo a través del plan estratégico de Marketing le permitira alcanzar

un mayor crecimiento del CDI “El Colibri”; al poner en practica las
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1.1.7.

1.2.

estrategias planteadas poder mantenerse como el Centro lider en los

servicios de Desarrollo Infantil en la ciudad de Latacunga.

Para el autor también se considera una oportunidad de aplicar los
conocimientos, y a la vez recibir un apalancamiento profesional y
conseguir informacion que luego me permitird analizar la posibilidad de
implementar como emprendimiento propio otro Centro de desarrollo

infantil en la ciudad de Latacunga.

HIPOTESIS GENERAL

El plan estratégico de Marketing permitird valorar cualitativa y
cuantitativamente las fortalezas del Centro de Desarrollo Infantil “El
Colibri” y también determinar si en el mercado de la ciudad de Latacunga
existe una demanda insatisfecha para servicios de desarrollo infantil. De
acuerdo a lo analizado plantear las estrategias que permitan al CDI ser en
Centro Lider en mencionada ciudad.

FILOSOFIA DE LA EMPRESA

1.2.1. PRINCIPIOS Y VALORES

1.2.1.1. PRINCIPIOS

Los principios que se aplican en el CDI “El Colibri”

son los siguientes:

» Concienciar los valores: morales, éticos, civicos,
sociales etc. Para lograr un pensamiento positivo

hacia la sociedad.
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» Tener un trato delicado con los nifios, es prohibido

imponer sanciones que menoscaben las condiciones

fisicas o la dignidad de los menores.

» Preocuparse por el desarrollo integral de los nifios/as

1.2.1.2.

en los aspectos psicoldgicos, morales y fisicos.

VALORES

Los valores que se aplican en el CDI “El Colibri” son

los siguientes:

> LEALTAD.- Tanto de los directivos del Centro

hacia los empleados como de los empleados hacia

los directivos.

PERTENENCIA.- Tanto con el Centro como con la

institucion que lo rige, Fuerza Aérea Ecuatoriana.

SOLIDARIDAD.- El personal que labora en el
Centro se siente como en familia con gran

sentimiento de solidaridad entre ellos.

DISCIPLINA.- Como es regentado por una
institucion militar en un valor que lo cumplen tanto
el personal administrativo como los nifios que se

educan en este Centro.
COMPANERISMO.- Excelente ambiente de

trabajo lo que ha permitido mantener un Centro

unido.

-10 -
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» HONRADEZ.- Valor que se tiene que reforzar cada
vez mas a todo nivel social y que se imparte también

a los nifios que se educan en el Centro.

> RESPONSABILIDAD.- ElI saber hacer las
actividades por voluntad propia y transmitirlo a los

ninos.

1.2.2. MISION

“Alcanzar la formacion integral del nifio y la nifia de 2 a 4 afos,
brindandoles educacion inicial, cuidado diario y orientacion
familiar, potencializando sus capacidades y destrezas para formar
seres competitivos, capaces de enfrentar los retos impuestos en la

sociedad”.
1.2.3. VISION
“Ser el Centro Infantil, lider en la formacion integral del parvulo de
2 a 4 afios, logrando ser los pioneros, a nivel de la ciudad de
Latacunga”.
1.2.4. OBJETIVOS EMPRESARIALES
1.2.4.1. OBJETIVO GENERAL
“Contribuir al desarrollo integral y arménico de los nifios/as
a través del fortalecimiento de destrezas, valores,

capacidades cognitivas, socio-afectivas, psicomotrices,

educacion ambiental”.

-11 -
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1.3.

1.2.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Conseguir la actualizacién docente capacitdndolo en
metodologias modernas, activas y obtener una educacion
de calidad.

» Lograr una educacién inicial a través del arte en sus
variadas manifestaciones, como son plastica, expresion
oral, corporal y musical para lograr una profunda

emotividad del nifio y nifia, consolidando su autoestima.

» Integrar a la familia en las actividades curriculares,

organizadas dentro y fuera del aula.

» Ofrecer atencién pediatrica, alimentacion nutritiva
mediante una ingesta balanceada, chequeos médicos
mensuales acordes a las necesidades de nuestra poblacion

infantil.

» Desarrollar valores en los nifios y nifias a través de la
practica de los mismos, respetando el entorno natural y

social.

ANALISIS DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

El Centro de Desarrollo Infantil “El Colibri” tiene establecido en el Plan
Operativo Anual (POA) y en el Reglamento Interno del CDI, sus politicas,
objetivos, mision y vision del Centro, sin embargo existe cierta confusion
de términos como por ejemplo en los Valores empresariales algunos de
estos se confunden con valores sociales, como son el comparierismo y la
solidaridad. En cuanto a la misién cumple con todos los componentes

necesarios para realizar la misma.

-12 -
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En lo que se refiere a la vision se puede concluir que esta incompleta
porque falta definir el tiempo determinado y los servicios 0 metas a

alcanzar en el futuro.

En cuanto a los principios organizacionales se puede concluir que ninguno
cumple con las caracteristicas de los mismos, porque los principios son las
actitudes consecuentes de los valores asumidos. Por ejemplo, nuestro valor
es la honestidad. En consecuencia, uno de mis principios que deriva de

este valor es no robar.
Los objetivos generales y especificos del Centro cumplen con las

caracteristicas y componentes que todo objetivo debe incluir en su

desarrollo.

-13-
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CAPITULOII

ANALISIS SITUACIONAL
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2.1.

2.1.1.

INTRODUCCION

El analisis situacional de la empresa permite determinar la condicion en la
gue se encuentra la misma, tanto en su ambiente interno como en el

ambiente externo que lo rodea.

El desarrollo de este capitulo es de suma importancia e incidencia para la
empresa, ayuda a esta a identificar las ventajas y desventajas de la misma;
y con esta informacion los entes administrativos tener la herramienta para
la toma de decisiones; es por ello que se debe mantener siempre

actualizada la informacion con todos los recursos que la época permita.

CONCEPTO E IMPORTANCIA

El analisis situacional permite conocer el entorno externo e interno en el
que realiza sus actividades la empresa. Este entorno de conoce como

macroambiente y microambiente.

El microambiente consiste en todas las fuerzas cercanas a la empresa que
influyen directamente en su operacion o funcionamiento. Estas son:

proveedores, competencia, organismos relacionados, consumidores.

Es de suma importancia para todas las empresas, porque permite
identificar sus amenazas, debilidades, oportunidades y fortalezas. Se puede
obtener informacion, mediante diversas fuentes, como son el Internet,
entrevistas, encuestas, etc. debido a la diversidad de los ambientes en la
que operan las empresas y que en determinado nivel afecta directa o

indirecta a la consecucidn de los objetivos de la organizacion.
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2.1.2. CUADRO SINOPTICO

[ » [Escenario Econdmico
» [Escenario Social

» Escenario Educativo Cultural

» [Escenario Politico
Analisis Macroambiente < > Escenario Tecnolégico
> Escenario Ecoldgico

> Escenario Seguridad Publica

» Escenario Internacional

> Principio de Pareto

> Estudio del cliente

> Estudio de la competencia
Andlisis Microambiente < > Estudio de proveedores

> Estudio de entes de control, apoyo e
instituciones relacionadas con el
sector de la empresa.

> Aspecto Organizacional
> Area Administrativa
Analisis Interno < > Area de Recursos Humanos

> Area de Finanzas

> Area de produccion

L > Area de Marketing
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2.1.3. FODA

El analisis FODA permite determinar la situacion actual de la empresa; es
un diagnostico preciso de la situacion actual de la organizacion. Este
analisis permite a la parte directiva tomar decisiones que permitan el

correcto funcionamiento de la misma.

El anélisis FODA, esta conformado por cuatro variables, divididas de
acuerdo al ambiente de la organizacion. Dentro del ambiente interno estan
las fortalezas y debilidades y dentro del ambiente externo estas las
oportunidades y amenazas.

AMBIENTE INTERNO:

Fortalezas.- Son caracteristicas positivas, que la organizacién puede

explotar para alcanzar sus metas estratégicas de desempefio.

Debilidades.- Son las caracteristicas que podrian inhibir o restringir el

desempefio de la organizacion.

AMBIENTE EXTERNO:

Amenazas.- Son aquellas caracteristicas que pueden evitar que la

organizacion logre sus metas estratégicas.

Oportunidades.- Son aquellas caracteristicas que tienen el potencial de

ayudar a la organizacion a alcanzar o a superar sus metas estratégicas.
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2.1.4. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

Dentro del andlisis del Macroambiente tenemos los siguientes indicadores:

2.14.1.

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales
producidos por una economia en un periodo determinado. Producto se
refiere a valor agregado; interno se refiere a que es la produccion
dentro de las fronteras de una economia; y bruto se refiere a que no se
contabilizan la variacion de inventarios ni las depreciaciones o
apreciaciones de capital.

GRAFICO No. 2.1

PRODUCTO INTERNO BRUTO
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FUENTE: Banco Central del Ecuador
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2.14.2.

Millones USD

3,000
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Analisis.- Con los datos proporcionados por el BCE, se puede concluir,
que en el afio 2008, el PIB seguira aumentando, esto ayudard a que la
poblacién tenga mayor liquidez de dinero y por ende mayor liquidez. Es
favorable para el Centro Infantil, por lo tanto se considera como

Oportunidad con Mediano Impacto.

BALANZA COMERCIAL
Es una cuenta que registra sistematicamente las transacciones
comerciales de un pais. Es el saldo de las exportaciones menos las
importaciones de bienes de un periodo determinado, generalmente un
afo.
GRAFICO No. 2.2
Balanza Comercial Acumulada 2007 vs 2008
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Analisis.-  Con los datos proporcionados por el BCE, se puede
concluir, que en el afio 2008, la Balanza Comercial, aumenta
considerablemente en relacion con el afio 2007. Esto es desfavorable

porgue el pais importa mas de lo que exporta, lo cual implica que el
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2.143.

dinero del pais no esta regresando en la misma cantidad de la que sale.

Por lo tanto se considera como Amenaza con Mediano Impacto.

TASAS DE INTERES

Es el precio del dinero, el cual se debe pagar/cobrar por tomar
prestado/cederlo en préstamo en un situacion y tiempo determinado.

Estas se dividen en dos:

Tasa de Interés Activa.- Es el porcentaje que las Instituciones
Bancarias, de acuerdo con las condiciones de mercado y las
disposiciones del banco central, cobran por los diferentes tipos de

servicio de crédito a los usuarios de los mismos.
Tasa de Interés Pasiva.- Es el porcentaje que paga una Institucion

Bancaria a quien deposita dinero mediante cualquiera de los

instrumentos que para tal efecto existan.
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TABLA No. 2.3

Ago-07 5,53 10,85
Sep-07 5,61 9,97
Oct.-07 5,63 10,92
Nov.-07 5,79 10,82
Dic.-07 5,64 10,55
Ene-08 5,91 10,72
Feb.-08 5,97 10,74
Mar-08 5,96 10,50
Abr.-08 5,96 10,43
May-08 5,86 10,17
jul.-08 5,36 10,14
Ago-08 5,30 9,52
Sep-08 5,29 9,31
Oct.-08 5,08 9,24
Nov.-08 5,14 9,18

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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2.14.4.

GRAFICO No. 2.3 TASAS DE INTERES
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Analisis.-  Con los datos proporcionados por el BCE, se puede
concluir, que en el afio 2008, las Tazas de Interés tanto pasiva como
activa, se mantienen con cierta tendencia a la baja en relacion con
respecto al afio 2007. Esto es favorable para el CDI, lo cual implica
gue se tiene mas acceso a lineas de crédito. Por lo tanto se considera
como Oportunidad con Alto Impacto.

DOLARIZACION

“Un concepto amplio de dolarizacion es el que se refiere a cualquier
proceso donde el dinero extranjero reemplaza al dinero doméstico en
cualquiera de sus tres funciones.

La dolarizacién de una economia es un caso particular de sustitucion

de la moneda local por el dolar estadounidense como reserva de valor,

unidad de cuenta y como medio de pago y de cambio
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2.145.

Entre los factores que explican los fendmenos de la dolarizacion, sobre
todo en los paises de América Latina, y que han jugado un papel
importante en el proceso estan: la inestabilidad macroeconomica, el
escaso desarrollo de los mercados financieros, la falta de credibilidad
en los programas de estabilizacion, la globalizacion de la economia, el

historial de alta inflacion, los factores institucionales, entre otros.”
FUENTE: Banco Central del Ecuador

Anélisis.-  Con los datos proporcionados por el BCE, se puede
concluir, que la Dolarizacion, ha permitido mantener estabilidad en la
Economia Ecuatoriana lo que se ve reflejado en un aumento estable del
PIB del Ecuador a partir de la fecha de Dolarizacion. Mantener la
Dolarizacion permite mantener la Economia estable. Por lo tanto se

considera como Oportunidad con Bajo Impacto.

INFLACION

La inflacion es medida estadisticamente a través del Indice de Precios
al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de
bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos
medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares.
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GRAFICO No. 2.5

Tasas de Inflacion Acumulada y Mensual
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Analisis.- Comparando los datos proporcionados por el BCE, se puede
concluir, que en el afio 2008, la Inflacion, aumenta considerablemente
en relacion con el afio 2007. Esto es desfavorable porque en el pais se
adquiere menos cantidad de bienes y servicios con el mismo dinero
que se recibia hace un afio atrds. Por lo tanto se considera como

Amenaza con Alto Impacto.

2.14.6. INGRESO MIGRANTES

Las remesas son cantidades de dinero enviadas por emigrantes a sus
paises de origen. Las cantidades anuales de dinero son tan inmensas
que en algunos paises han desplazado a las exportaciones tradicionales

como la principal fuente de ingresos de la economia nacional
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Las Remesas, o la parte de las ganancias que los emigrantes
internacionales envian a sus familiares en sus paises de origen, ha sido
durante varias generaciones una gran ayuda para los familiares que
permanecen en los paises de origen. Segun la emigracion ha ido
creciendo, el correspondiente crecimiento de las remesas ha supuesto
un importante flujo entrante de moneda extranjera en muchos paises de
Latino América y el Caribe. La implicacién para las economias
nacionales y el efecto en su Producto Interior Bruto, Consumo e
Inversion es muy significativa por lo que las remesas se han convertido

en un importante tema de desarrollo para toda la region.

GRAFICO No. 2.6

Envio de remesas de trabajadores en el exterior -US SMM-
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Analisis.- En el primer semestre del afio 2008 el ingreso por concepto
de remesas ascendié a $ 1.471 MM. Este monto representa un
incremento del 1.6% frente al primer semestre del afio 2007, debido al
aumento de los envios desde Espafia e Italia que crecieron en un 5.3%
y 73% respectivamente. No obstante los envios desde EE.UU. se han

reducido 11.2% en el mismo periodo, producto del desempleo en ese
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2.14.7.

pais. Las remesas desde EE.UU. representaron el 45% del total de los
envios, Espafia 43% e Italia 8%. También se considera la crisis
financiera a nivel mundial que se estima que las remesas disminuiran

aun mas. Por lo tanto se considera como Amenaza con Alto Impacto.
INGRESOS PETROLEROS

Una vez aprobado el Proyecto de Ley Organica de Recuperacion del
Uso Puablico de los Recursos Petroleros, el destino de dichos recursos

se incluye en el Presupuesto General del Estado de la siguiente

manera:

GRAFICO No. 2.7

Reforma a Ingresos Petroleros 2008
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Melillmes de Barriles
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Distribucién del Ingreso Petrolero Bruto

(En millones de dolares)

Ingreso Total de Petrdleo 11.116
Costo de imp. Derivados 3.150
Costos Petroecuador 3.211
Ingreso para el Gobierno Central 4.755

Proyeccion: USD. 71/barril de petréleo

Elaboracién: Subsecretaria de Consistencia Macrofiscal

El monto total de ingresos petroleros asciende a USD. 11.116 millones,
de los cuales USD. 6.361 millones estarian destinados a compensar los
costos de Petroecuador y la importacion de derivados, y la diferencia
de USD. 4.755 millones ingresaran al Presupuesto del Gobierno

Central.

A partir del mes de marzo de 2008, el Gobierno Central asumira el

costo de las importaciones de derivados y transparentara el mismo.

GRAFICO No. 2.8

Exportaciones de Petroleo Crudo v Precio Promedio 2007 vs 2008
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FUENTE: Banco Central del Ecuador
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2.14.8.

Analisis.- Los ingresos petroleros son la principal fuente de
financiamiento del presupuesto del Estado Ecuatoriano. En el afio 2007
por los elevados precios del crudo los ingresos econdmicos al Estado
fueron excelentes, ingresos que fueron invertidos en gasto social. Sin
embargo a partir del mes de Agosto 2008 el precio descendio
considerablemente, lo que ha ocasionado la reduccion de ingresos. Por
lo tanto se considera como Oportunidad con Alto Impacto.

PRESUPUESTO DEL ESTADO

Desde el punto de vista econdémico, el presupuesto del Estado es un
documento contable que recoge las previsiones de los ingresos y gastos
publicos que se realizaran en el siguiente ejercicio. Es por tanto la
plasmacién de la politica fiscal del gobierno y responde a las
necesidades expansivas o contractivas que el analisis de la coyuntura

econdmica requiera.

Si los ingresos y los gastos previstos coinciden, el presupuesto estara
equilibrado. Lo normal es que los gastos sean superiores a los ingresos,
es decir, que haya déficit presupuestario. La situacion opuesta, con
ingresos superiores a los gastos, es la de superavit. Los presupuestos
deficitarios implican por tanto inyectar en los flujos econémicos una
cantidad superior a la que se detrae mediante impuestos; tienen por
tanto un efecto expansivo. Los presupuestos con superavit, por el
contrario, al detraer fondos, tienen un efecto restrictivo o contractivo y
podrian ser utilizados como medida de politica econdmica si la
demanda agregada estuviese tan alta que la producciéon potencial
estuviese siendo superada con la consiguiente aparicion de efectos

inflacionistas.
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GRAFICO No. 2.9

PRESUPUESTO GENERAL DEL ESTADO

ﬂ Ministerio de Economia
U y Finanzas del Ecuador COMSOLIDADO POR FUENTE DE FINANCIAMIENTC
EN US DOLARES

INGRESOS
FUENTE DE FINANCIAMIENTO Proforma
000 RECURSOS FISCALES 7.264,915,165.03
100 RECURSOS DE AUTOGESTION &,050,233,037.82
200 RECURSDS DE CREDITOS EXTERNDS 1,242,590,112.09
300 RECURSDS DE CREDITOS INTERMOS 667,332,759.50
500 RECURSOCS PREASIGNADCS 2454,583,143.87
700 ASISTENCIA TECWICA Y DOMACIONES 113,295,846.78
Total: 15,817,954,065.09
GASTOS
FUENTE DE FINANCIAMIENTO Proforma
000 RECURSOCS FISCALES 7,265,532,247.57
100 RECURSOS DE AUTOGESTION 3,988,044,254.22
200 RECURSDS DE CREDITOS EXTERNOS 1,242.590,112.09
300 RECURSDS DE CREDITOS INTERMOS 667,332,759.50
400 COMNTRAPARTES LOCALES DE CREDITOS 0.00
500 RECURSOS PREASIGNADCS 2,536,154,804.52
700 ASISTENCIA TECNICA ¥ DOMACIONES 113,295,846.76

Total: | 15,817,954,065.09

FUENTE: Ministerio de Economia y Finanzas del Ecuador

Analisis.- El presupuesto del estado esta financiado en un mayor
porcentaje con los ingresos petroleros, en lo que va del afio hay una
reduccion considerable de los mismos, lo que implica que el gasto
social se va a ver afectado directamente. Por lo tanto se considera

como Oportunidad con Mediano Impacto.

2.1.49. POLITICA TRIBUTARIA

La recaudacion tributaria entre enero y septiembre llego a $4.748 MM,
lo que representa un incremento de 22% frente al mismo periodo de
2007. El cumplimiento de la meta de recaudacion asciende a 112%, y
de acuerdo a las cifras del Servicio de Rentas Internas (SRI), esto
supondria un aporte adicional de $515 MM al Presupuesto General del
Estado.
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El mayor aporte provino del IVA, cuya recaudacion sumé $2.484 MM
con un crecimiento de 13% en relacion al 2007, mientras que por
concepto de Impuesto a la Renta se recaud6 $1.965 MM y el aumento
fue de 41%, debido al nuevo célculo de los anticipos contemplados en

la Ley de Equidad Tributaria.
Los impuestos a consumos especiales (ICE) alcanzaron $333 MM con

una reduccién de 0,6% en comparacién con la recaudacion del 2007,

debido a la eliminacién del ICE en las telecomunicaciones.

GRAFICO No. 2.9

Recaudacion tributaria acumulada por rubro -US SMM-
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FUENTE: Servicio de Rentas Internas

Anélisis.- La politica tributaria aplicada por el Gobierno de turno ha
incentivado la recaudacion fiscal; como indica en el GRAFICO
No0.2.9, sin embargo no compensa los ingresos del estado con las

perdidas por la baja del precio del petréleo, lo que implica que el gasto
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2.1.4.10.

social se va a ver afectado directamente. Por lo tanto se considera

como Oportunidad con Bajo Impacto.

DEUDA EXTERNA

La deuda externa es la suma de las obligaciones que tiene un pais con
respecto de otros, que se componen de deuda publica (la contraida por
el estado) y deuda privada o del sector privado, que es aquella que

contraen los particulares en el exterior.

La deuda externa con respecto a otros paises se da con frecuencia a
través de organismos como el Fondo Monetario Internacional o el
Banco Mundial. Si el deudor tiene problemas para pagarla, puede
suponer un serio problema para el desarrollo econémico de un pais, e

incluso para su autonomia.

En principio el endeudamiento no es malo, pues permite conservar los
recursos propios y recibir recursos ajenos para explotar, procesar o
producir nuevos bienes y servicios. Sin embargo se vuelve un
problema cuando dicha deuda no se utiliza realmente para lo que fue
solicitada o bien las condiciones de devolucion se endurecen. Siendo
asi una de las causas del subdesarrollo mas que un camino para

resolverlo.
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GRAFICO No. 2.10
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Anélisis.- La Deuda Externa alcanza los $ 16.000 Millones de doblares
en el mes de Septiembre 2008 como indica en el GRAFICO No.2.10,
lo que implica un mayor endeudamiento del pais. Por lo tanto se

considera como Amenaza con Bajo Impacto.
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RESUMEN DEL ESCENARIO ECONOMICO

A continuacion se detalla el resumen del escenario econdémico:

CUADRO No. 2.1

2.1.4.11.

ORDEN INDICADOR
1 PIB
2 Balanza de pagos
3 Tasas de Interés
4 Dolarizacion
5 Inflacion
6 Ingresos Migrantes
7 Ingresos petroleros
8 Presupuesto del Estado
9 Politica tributaria
10 Deuda Externa

Elaborado por: Byron Villamarin C.

2.1.4.12.

ESCENARIO POLITICO

FACTOR

Oportunidad
Amenaza
Oportunidad
Oportunidad
Amenaza
Amenaza
Oportunidad
Oportunidad
Oportunidad

Amenaza

NIVEL DE
IMPACTO

Mediano
Mediano
Alto
Bajo
Alto
Alto
Alto
Mediano
Bajo
Bajo

La gobernabilidad democratica es un factor determinante para el

desarrollo humano sostenible. En el Ecuador se ha visto afectada

directamente por los malos gobiernos; solo en la dltima década, tres

presidentes elegidos en las urnas fueron destituidos por el Congreso en

medio de revueltas populares. A sus sustitutos les ha tocado enfrentar

los conflictos generados desde el Legislativo o gobiernos seccionales.

Desde 1996 hasta la fecha, tres presidentes elegidos democraticamente

también fueron derrocados, en medio de revueltas populares.
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2.1.4.13.

En relacion a la Nueva Constitucion se puede afirmar que los
problemas del pais no se van a resolver redactando y poniendo en
practica otra constitucion, sino desarrollar una nueva forma de
concebir el orden entre los miembros de la sociedad y eso se lo puede
logar por el cambio de las normas juridicas. Existe mucha expectativa
de toda la poblacion de como el gobierno va a cumplir con todos los
ofrecimientos que la nueva constitucion promete, eso solo el tiempo lo

dird.

La proximidad de las nuevas elecciones en el afio 2009 abre un debate
al pais de seguir en el camino ya escogido 0 experimentar uno nuevo;
sin embargo los ofrecimientos ya empezaron lo que de un ambiente de
incertidumbre de la situacion politica del pais por conocer a los nuevos

gobernantes que guiaran los rumbos del pais.

Anélisis.- El escenario politico es incierto debido a la proximidad de
las nuevas elecciones, por lo que las inversiones y los negocios nuevos
se han detenido. Por lo tanto se considera como Amenaza con Alto

Impacto.

ESCENARIO SOCIAL

DESEMPLEO Y SUB EMPLEO

El Desempleo es la parte proporcional de la poblacion

econdmicamente activa (PEA) que se encuentra involuntariamente

inactiva

El Subempleo es la situacion de las personas en capacidad de trabajar

que perciben ingresos por debajo del salario minimo vital. También se

Ilama subempleo a la situacion de pluriempleo que viven muchos
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Tasa de Subocupacion
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ecuatorianos, por tanto no es que falta el empleo, sino el ingreso de

esta persona lo que se encuentra por debajo del limite aceptable.

GRAFICO No. 2.11
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

CANASTA BASICA Y CANASTA VITAL

La canasta basica es un conjunto de 75 productos que sirven para
monitorear la subida de sus precios y a relacionarlos con las

remuneraciones de la poblacion y su capacidad de consumo.
La canasta vital es un conjunto de 73 articulos, en menor cantidad y

calidad que la canasta bésica, y se la llama vital porque sefiala el limite

de supervivencia de una familia.
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GRAFICO No. 2.12

Canastas Familiares a
Octubre 2008
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

La canasta basica familiar (que registra productos de primera
necesidad) esta en $ 507,32 en octubre 2008 y tuvo un déficit de $
133,98. La vital, que estd compuesta de menos productos que la basica
familiar se ubico en $ 356,41.

Esta restriccion se calcula comparando el costo de los alimentos que
integran cada una de las canastas con el ingreso mensual familiar
establecido en $ 373,34 tomando en cuenta que en cada hogar de

cuatro miembros hay 1,6 perceptores

Anélisis.- Tanto el desempleo, subempleo, el costos de la canasta
bésica y canasta han ido en aumento en los Gltimos 6 meses, en contra
del poder adquisitivo de la poblacion Ecuatoriana, lo que afecta
directamente en los gastos de educacion. Por lo tanto se considera

como Amenaza con Alto Impacto.
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2.1.4.14.

2.1.4.15.

ESCENARIO CULTURAL

La cultura de una nacién son todas las formas y expresiones de una
sociedad determinada. Como tal incluye costumbres, practicas,
codigos, normas y reglas de la manera de ser, vestimenta, religion,

rituales, normas de comportamiento y sistemas de creencias.

Desde otro punto de vista se puede decir que la cultura es toda la
informacion y habilidades que posee el ser humano. El concepto de
cultura es fundamental para las disciplinas que se encargan de la

sociedad, en especial para la antropologia y la sociologia.

En lo que corresponde a la ciudad de Latacunga, la cultura esta bien
arraigada en la poblacion, Latacunga es una ciudad de costumbre y

tradiciones muy arraigadas.

Anélisis.- El escenario cultural de la ciudad de Latacunga influye
directamente en la educacion de la poblacion, se prefiere algo
tradicional a una educacion nueva y renovada. Por lo tanto se

considera como Amenaza con Mediano Impacto.

ESCENARIO TECNOLOGICO

La introduccidn de la tecnologia de la informacion y la comunicacion
en los sistemas educativos ofrece gran cantidad de ventajas para la
ensefianza, como por ejemplo: una mayor interaccion entre escuelas,
docentes y administradores centrales; facilitar el aprendizaje y la
capacitacion a lo largo de toda la vida; y la posibilidad de brindar
educacion mas ajustada a las necesidades de cada alumno, sus

capacidades e intereses.
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2.1.4.16.

Analisis.- El escenario Tecnoldgico orienta a todas las instituciones a
estar a la par con el avance de la tecnologia. Todo adelanto tecnolégico
disponible en el pais ayuda a la educacion. Por lo tanto se considera
como Oportunidad con Mediano Impacto.
ESCENARIO ECOLOGICO
CALENTAMIENTO GLOBAL
Es el fendbmeno del aumento en la temperatura de la atmosfera terrestre
y de los océanos en las ultimas décadas. Los contaminantes del aire se
acumulan en la atmdsfera formando una capa cada vez mas gruesa,
atrapando el calor del sol y causando el calentamiento del planeta.
Los principales agentes contaminantes son el bidxido de carbono
(generados por las plantas de generacién de energia a base de carbon)
y el diéxido de carbono CO2 (emitidos por los automoviles). Los
paises que mas contaminan son: Estados Unidos. China, India y Japon.
El calentamiento global esta provocando consecuencias irreparables:

> El derretimiento de glaciares;

» Sequias severas que causan mayor escasez de agua;

> Deforestacion que aumenta o hace surgir desiertos;

» Huracanes, ciclones, el calentamiento hace con que se evapore

mas agua de los océanos potenciando estos tipos de catastrofes;

» El aumento en los niveles del mar producira inundaciones

costeras;
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> El trastorno de habitats como los arrecifes de coral y los
bosques podrian llevar a la extincion muchas especies vegetales

y animales ocasionado variaciones en el ecosistema.

» Olas de calor que provoca la muerte de ancianos y nifios,

especialmente en Europa;

> Los bosques, los campos y las ciudades enfrentaran nuevas
plagas problematicas y mas enfermedades transmitidas por

mosquitos

DESASTRES NATURALES

Los desastres son alteraciones intensas del medio ambiente que afecta
a las personas, los bienes y los servicios, causadas por un suceso
natural o generado por el hombre, que exceden la capacidad de

respuesta de la comunidad afectada.

Ecuador es un pais que esta ubicado en el denominado cintur6n de
Fuego del Pacifico en la zona de mayor riesgo sismico en el mundo, ya
historicamente ha sufrido grandes tragedias, como la erupcién
prolongada del Volcan Tungurahua que inicio su proceso de erupcién
en el afio 1999. Mucho mas antes tenemos, el terremoto de Ambato
(1949) y se presagian graves problemas con las posibles y probables
tragedias de cronicas de muertes anunciadas, como la eventual
erupcion del Cotopaxi, que contrariamente a lo que sucedié en su
altima erupcién, las rocas, la lava y el lodo que significé el deshielo se
encontrd con escasa poblacion en las grandes haciendas del valle de los

Chillos, Tumbaco o en su periferia de Latacunga.
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2.1.4.17.

Analisis.- El escenario Ecologico tanto en lo que respecta al
Calentamiento Global y Desastres Naturales afectan directamente a
nuestro pais; por la situacién geografica en la cual se encuentra
ubicado. Un solo desastre natural de proporciones considerables afecta
la economia del pais; y sobre todo si ocurre en la ciudad de Latacunga
afectaria directamente al desarrollo de esta tesis. Por lo tanto se

considera como Amenaza con Mediano Impacto

SEGURIDAD PUBLICA

AUGE DELINCUENCIAL

La delincuencia es un producto social que se da como resultado de la
descomposicion de la sociedad como consecuencia de la falta de
oportunidades, inequidad, desigualdad. Ecuador ya no es la isla de paz
que pudo haber sido, si es que los gobernantes hubieran honrado su
puesto buscando mejores dias para todos los ecuatorianos, pero la
realidad es que vivimos convulsionados y en zozobra constante debido
a que no cesa la delincuencia ni el crimen organizado, mas bien ha
recrudecido en indices alarmantes, produciendo la preocupacion
constante de todo un pais que no ve soluciones a corto plazo sobre este
flagelo que se incrementa modernizandose cada vez en condiciones
mas sofisticadas. Una cosa es delinquir por condiciones precarias de
vida y otra muy diferente dedicarse a actividades ilicitas vy

delincuenciales por negocio.

En Cotopaxi, jefes policiales se retnen con el gobernador y
autoridades locales para coordinar acciones que mejoren la seguridad.

Analisis.- El escenario Seguridad Publica ha desarrollado mayor

impacto en los Gltimos afios, por el aumento de la delincuencia en el
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2.1.4.18.
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pais. La ciudad de Latacunga es una de las ciudades donde el indice
delincuencial se mantiene bajo. Por lo tanto se considera como

Amenaza con Bajo Impacto

FACTORES INTERNACIONALES

RIESGO PAIS

El riesgo pais es un concepto econdmico que ha sido abordado
académica y empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de
la més variada indole: desde la utilizacion de indices de mercado como
el indice EMBI de paises emergentes de Chase-JP morgan hasta
sistemas que incorpora variables econdmicas, politicas y financieras.
El Embi se define como un indice de bonos de mercados emergentes,
el cual refleja el movimiento en los precios de sus titulos negociados
en moneda extranjera. Se la expresa como un indice 6 como un margen
de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los
Estados Unidos.

GRAFICO No. 2.13
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GRAFICO No. 2.14
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Analisis.- El escenario Internacional reflejado por una de sus variables,
el riesgo pais, identifica al Ecuador como un pais incapaz de responder
a sus compromisos de pago de deuda, en capital e intereses. Por lo
tanto se considera como Amenaza con Bajo Impacto.
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Elaborado por: Byron Villamarin C.

Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”
2.1.4.19. CUADRO DE RESUMEN DEL ANALISIS DEL
MACROAMBIENTE
CUADRO No. 2.2
NIVEL DE
ESCENARIO FACTOR
IMPACTO
Politico Amenaza Bajo
Social: Desempleo y .
Amenaza Mediano
Subempleo
Social: Canasta Bésica Amenaza Mediano
Cultural Amenaza Mediano
Tecnolégico Oportunidad Mediano
Ecoldgico: Calentamiento )
Amenaza Mediano
Global
Ecoldgico: Desastres Naturales Amenaza Mediano
Seguridad Publica: Auge .
] . Amenaza Bajo
Delincuencial
Factores Internacionales: )
Amenaza Bajo
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2.1.5. ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

2.151.

CLIENTES ACTUALES

El Centro de Desarrollo Infantil “EI Colibri” cuenta con instalaciones
nuevas y con buen material didactico. Al momento tienen

funcionamiento 4 secciones divididas de la siguiente manera:

» 2 secciones prebasico para nifios de 4 afios.
» 1 seccion para nifios de 3 afos.

» 1 seccidn para nifios de 2 afos.

Los nifios que actualmente se encuentra utilizando los servicios del
Centro Infantil, son en su mayoria son hijos de personal militar de la

FAE en servicio activo.

Los nifios que son hijos de personal civil, han ingresado al centro por
referencias del mismo personal militar de FAE, es decir son familiares,
vecinos, conocidos del personal militar. Esto quiere decir que se puede
incrementar los clientes por medio de una buena publicidad y
promocion del CDI “El Colibri”. La mayoria de la poblacion civil de la
ciudad de Latacunga tiene la percepcion que el CDI “El Colibri” es
exclusivamente para personal militar, lo que representa una Amenaza

de Alto impacto para el centro.

A continuacion se detalla el cuadro de los clientes:
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CUADRO No. 2.3
CLIENTES ACTUALES DEL CDI “EL COLIBRI”

VALORES POR SERVICIOS
SERVICIOS |TOTAL TOTAL
Ord.| SECCION |DEPENDENCIA |CANT | PENSION | ADICIONALES | MENSUAL | ANUAL
PREBASICA
1 | (JIRAFITAS) | PARTICULAR 6 60 20 380 4.560
PREBASICA
2 | (JIRAFITAS) | FAE 7 30 20 230 2.760
PREBASICA
3 | (JIRAFITAS) | EJERCITO 4 50 20 220 2.640
PREBASICA
4 | (JIRAFITAS) | SERP. FAE 2 30 20 80 960
PREBASICA
5 [(RANITAS) |PARTICULAR 4 60 20 260 3.120
PREBASICA
6 |[(RANITAS) |FAE 16 30 20 500 6.000
PREBASICA
7 |(RANITAS) |EJERCITO 2 50 20 120 1.440
TRES
8 |ANOS PARTICULAR 10 60 20 620 7.440
TRES
9 |ANOS FAE 12 30 20 380 4.560
TRES
10 |ANOS SERP. FAE 1 30 20 50 600
11 |DOS ANOS |PARTICULAR 4 60 20 260 3.120
12 |DOS ANOS |FAE 3 30 20 110 1.320
13 |DOS ANOS |SERP. FAE 1 30 20 50 600
14 |DOS ANOS |DAG 1 30 20 50 600
TOTAL 75 TOTAL 39.720

Elaborado por: Byron Villamarin C.

Analisis.- Existen una gran proyeccion para captar nuevos clientes,

sobre todo de padres civiles, lo que se veria reflejado en el incremento

de las utilidades para el centro. Por lo tanto se considera como

Oportunidad con Alto Impacto.
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2.15.2. PROVEEDORES

El mayor gasto que realiza el CDI “El Colibri” es el rubro de la
alimentacion, el centro cuenta con algunos proveedores que brindan
estos productos, y sobre todo por estar ubicada en la Ciudad de
Latacunga existen precios que son muy accesibles para el consumo, sin
embargo existen otros enseres que son necesarios para el
funcionamiento del Centro Infantil, los cuales se los obtiene de los
siguientes proveedores:
CUADRO No. 2.4
PROVEEDORES ACTUALES DEL CDI “EL COLIBRI”

FACTURACION
ORD. PROVEEDOR ARTICULOS ANUAL
1 |LAMADRILENA TODO TIPO DE CARNES 6.000,00
UVALDINA CACERES (MERCADO EL | TODO TIPO DE LEGUMBRES, HORTALIZAS,
2 | SALTO) FRUTAS 5.000,00
3 | DISTRIBUIDORA CORNEJO ARROZ, AZUCAR, FIDEO, AVENA 4.500,00
4 | PANADERIA EL CHINITO PAN, LECHE 2.000,00
5 | COMERCIAL POPULAR MATERIAL DE ASEO Y DE OFICINA 2.500,00
6 |AKI TODA CLASE DE PRODUCTOS COMESTIBLES 1.000,00
ESTACION VIRGEN DE LAS
7 | MERCEDES COMBUSTIBLE Y LUBRICANTES 1.000,00
CORPORACION NACIONAL DE
8 | TELECOMUNICACIONES TELEFONIA E INTERNET 800,00
9 | NARCYS TODA CLASE DE PRODUCTOS COMESTIBLES 800,00
10 | DON DIEGO EMBUTIDOS 500,00
11 | FERRETERIA GOMEZ MATERIAL DE FERRETERIA Y CONSTRUCCION 500,00
MATERIALES DE IMPRESION Y
12 | COMPUCREDITO REPRODUCCION 500,00
13 | PINTURAS FENIX TODA CLASE DE PINTURAS 350,00
14 | FIDEICOMISO ELEPCO S.A. ENERGIA ELECTRICA 300,00
OTROS GASTOS
MANO DE OBRA MANTTO.
INSTALACIONES CDI COLIBRI 500,00
CAPACITACION 500,00
PUBLICACIONES 200,00
VIATICOS Y SUBSISTENCIAS 250,00
MOBILIARIO 500,00
MANTTO. VEHICULO 1.000,00
IMPREVISTOS 1.000,00
SUMA GASTOS 29.700,00

Elaborado por: Byron Villamarin C.

- 46 -




Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

2.153.

Analisis.- Existe una gran variedad de proveedores, los mismos que se
los puede cambiar dependiendo las necesidades del momento. Por lo

tanto se considera como Oportunidad con Mediano Impacto.

COMPETENCIA

El CDI “El Colibri” se encuentra ubicado en las instalaciones de la
Base Aérea Cotopaxi, en el Aeropuerto Internacional Cotopaxi, en el
sector norte de la ciudad de Latacunga, tiene una superficie

aproximada de 3000 m2, lo que le hace Unico en su tamafio.

Los CDI de mayor importancia que constituyen la competencia del
CDI “El Colibri”:

» Gotitas de Miel.- Ubicado en el Barrio Rumipamba, Ciudadela
Félix Valencia, tiene las siguientes caracteristicas en el servicio:

Precio: $ 100 USD.

Cantidad de Nifios: 80

Horario: 8am. a 12pm.

Superficie Terreno: 400m2

Superficie Construccién: 250m2

Tipo de Construccién: Nueva

Alimentacién: Refrigerio

Bilingle: Ingles.

Servicios adicionales (Plus): Musica, Teatro y Pintura.

Ventajas / Desventajas con relacion al CDI “El Colibri”:
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Ventajas:

> Experiencia

» Imagen
Desventajas:
> Precio

» Alimentacion

> Horario

Por lo anteriormente expuesto se considera como una Amenaza

con Mediano Impacto.

» Centro Educativo Cotopaxi (CEC).- Ubicado en el sector de
Locoa, salida de la ciudad de Latacunga, tiene las siguientes

caracteristicas en el servicio:

Precio: $ 150 USD.

Cantidad de Nifios: 60

Horario: 8am a 12:30 pm.

Superficie Terreno: 250m2

Superficie Construccion: 80m2

Tipo de Construccion: Nueva

Alimentacién: Refrigerio

Bilingue: Ingles.

Servicios adicionales (Plus): Computacion, Musica y Teatro.

Ventajas / Desventajas con relacion al CDI “El Colibri”:
Ventajas:

» Imagen

» Posicionamiento
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Desventajas:
» Precio
» Horario

» Alimentacion

Por lo anteriormente expuesto se considera como una Amenaza

con Alto Impacto.

» CERIC.- Ubicado en la Avenida Unidad Nacional, en la Ciudadela

del Loreto, tiene las siguientes caracteristicas en el servicio:

Precio: $ 85 USD.

Cantidad de Nifios: 35

Horario: 8am a 12:30pm.

Superficie Terreno: 150m2

Superficie Construccion: 50m2

Tipo de Construccion: Nueva

Alimentacién: Refrigerio

Bilingue: Ingles y Frances.

Servicios adicionales (Plus): Musica, Computacion.

Ventajas / Desventajas con relacion al CDI “El Colibri”:

Ventajas:
» Imagen
» Posicionamiento

» Ubicacién

=49 -



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

Desventajas:
» Precio
» Horario

» Alimentacion

Por lo anteriormente expuesto se considera como una Amenaza

con Bajo Impacto.

» Hermano Miguel.- Ubicado en la ciudadela la FAE, en la calle

Antonio Yerovi, tiene las siguientes caracteristicas en el servicio:

Precio: $ 65 USD.

Cantidad de Nifios: 96

Horario: 7am a 12pm.

Superficie Terreno: 400m2

Superficie Construccion: 250m2

Tipo de Construccion: Nueva

Alimentacién: Refrigerio

Bilingle: Ingles todos los dias.

Servicios adicionales (Plus): Computacion, Valores Cristianos y
Pintura.

Ventajas / Desventajas con relacion al CDI “El Colibri”:

Ventajas:

Imagen Catdlica.

>
» Posicionamiento porque dispone de Unidad Educativa
> Instalaciones nuevas

>

Seguridad privada
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Desventajas:
» Precio
» Horario
» Alimentacion
» Existe 3 parvularias para 96 nifios.

Por lo anteriormente expuesto se considera como una Amenaza

con Alto Impacto.

» La Salle.- Ubicado en las plaza de San Francisco, Atras del
Municipio de Latacunga, tiene las siguientes caracteristicas en el

servicio:

Precio: $ 50 USD.

Cantidad de Nifios: 70

Horario: 8am a 12pm.

Superficie Terreno: 200m2

Superficie Construccién: 100m2

Tipo de Construccion: Nueva
Alimentacién: Ninguna

Bilingue: Ingles.

Servicios adicionales (Plus): Ninguno

Ventajas / Desventajas con relacion al CDI “El Colibri”:

Ventajas:
» Imagen Catolica
» Posicionamiento porque dispone de nivel primario y

secundario
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Desventajas:
» Horario
» Alimentacion
> Solo tiene 3 afios de experiencia en Educacién
Prebésica.

> No tiene Parvularias capacitadas.

Por lo anteriormente expuesto se considera como una

Oportunidad con Mediano Impacto.

» Unidad Educativa FAE No. 5.- Ubicado en la ciudadela Nueva
Vida, perteneciente también a la Fuerza Aérea Ecuatoriana, tiene

las siguientes caracteristicas en el servicio:

Precio: $ 75 USD.

Cantidad de Nifios: 80

Horario: 8am a 13pm.

Superficie Terreno: 300m2

Superficie Construccién: 150m2

Tipo de Construccion: Nueva

Alimentacion: Nada

Bilingue: Ingles.

Servicios adicionales (Plus): Computacién, Musica, y Pintura.
Ventajas / Desventajas con relacion al CDI “El Colibri”:

Ventajas:
> Imagen porque pertenece a la Fuerza Aérea
Ecuatoriana
» Posicionamiento porque dispone de Unidad Educativa

» Instalaciones Grandes
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Desventajas:
» Precio
» Horario
> Alimentacion

> Solo dispone de seccion Prebasica (4 afios)

Por lo anteriormente expuesto se considera como una Amenaza

con Mediano Impacto.

» Centro Infantil Estrella de la Manana.- Ubicado en el Barrio
Rumipamba, Ciudadela Felix Valencia, tiene las siguientes

caracteristicas en el servicio:

Precio: $ 75 USD.

Cantidad de Nifios: 45

Horario: 8am a 12pm.

Superficie Terreno: 300m2

Superficie Construccién: 100m2

Tipo de Construccion: Nueva

Alimentacion: Refrigerio

Bilingue: Ingles.

Servicios adicionales (Plus): Religion.

Ventajas / Desventajas con relacion al CDI “El Colibri”:
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Ventajas:

> Imagen Cristiana

Desventajas:

> Precio
» Horario

» Alimentacion

» Infraestructura similar a una Iglesia.

Por lo anteriormente

Oportunidad con Alto Impacto.

expuesto se

CUADRO No. 2.5

considera como

una

COMPETENCIA ACTUAL DEL CDI “EL COLIBRI”

ORD. NOMBRE CDI. PRECIO
GOTITAS
100
DE MIEL
2 CEC 150
3 CERIC 85
HERMANO
65
MIGUEL
5 LA SALLE 50
UNIDAD
6 EDUCATIVA 75
FAE No. 5
ESTRELLA
7 DE LA 75
MANANA

Elaborado por: Byron Villamarin C.

No.
ALUMNO

80

60

35

96

70

80

45

HORARIO

8am a
12pm
8am a
12:30pm
8am a
12:30pm
7am a
12pm

8am a

12pm

8am a

13pm

8am a

12pm

SUPERFICIE

(Construccién —

Terreno)

250 -450 m2

80 — 250m2

50 — 150m2

250 - 400m2

100 — 200m2

150 — 300m2

100 - 300m2

Alimentacion

Refrigerio

Refrigerio

Refrigerio

Refrigerio

Ninguna

Ninguna

Refrigerio

-54 -



ORD.

Escuela Politécnica del Ejercito

Tesis de Grado

CDI “El Colibri”

NOMBRE CDI.

GOTITAS DE
MIEL

CEC

CERIC

HERMANO
MIGUEL

LA SALLE

UNIDAD
EDUCATIVA
FAE No. 5

ESTRELLA
DE LA
MANANA

Elaborado por: Byron Villamarin C.

SERVICIOS

ADICIONALES

Musica, Teatro
y Pintura

Computacion,
Mdsica 'y
Teatro.

Computacion y

Musica.

Computacion,
Valores
Cristianos y

pintura.

Ninguna

Computacion,
Mdsica 'y

Pintura

Religion.

CUADRO No. 2.6
COMPETENCIA ACTUAL DEL CDI “EL COLIBRI” (CONTINUACION)

VENTAJAS

Experiencia
Imagen

Imagen

Posicionamiento

Imagen
Posicionamiento
Ubicacion
Imagen Catolica
Posicionamiento
Instalaciones
Nuevas
Seguridad
Privada

Imagen Catolica

Posicionamiento

Imagen
Posicionamiento

Instalaciones

Imagen Cristiana

DESVENTAJAS

Precio
Alimentacion

Horario

Precio
Alimentacion
Horario

Precio
Alimentacion

Horario

Precio
Alimentacién
Horario

3 Parvularias
para 96 Nifios

Horario
Alimentacién
Poca
experiencia
No dispone de
personal

capacitado

Precio

Horario
Alimentacion
Solo dispone de
seccion
Prebasica (4
afios)

Precio

Horario
Alimentacion

Infraestructura

CONCLUSION

Amenaza

Amenaza

Amenaza

Amenaza

Oportunidad

Amenaza

Oportunidad

NIVEL DE
IMPACTO

Mediano

Alto

Bajo

Alto

Mediano

Mediano

Alto
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2.1.54.

ANALISIS DEL SECTOR MEDIANTE LAS FUERZAS DE
PORTER

La metodologia utilizada para la realizar el anélisis de competitividad
del sector son las 5 fuerzas de Michael Porter. Esta metodologia
permite conocer el potencial del sector teniendo en cuenta varios
factores como: el ndmero de proveedores y clientes, la frontera
geografica del mercado, el efecto de los costos en las economias de
escala, los canales de distribucion para tener acceso a clientes, el indice
de crecimiento del mercado y los cambios tecnologicos. Estos factores
llevan a determinar el grado de intensidad de las variables competitivas

representadas en precio, calidad del producto, servicio, innovacion.

GRAFICO No. 2.15 5 FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Amanaza de
ltdi b vaR
Compsetbdores

Poder de

Poder de
n-u-lnul::l-il de ; Inchon
provaaRerss de lox clisntes

Amenara de
producios y
peryicios
sustitutivos

FUENTE: Ewikipedia/administracién/porter.htmi
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2.155.

2.1.5.6.

BARRERAS DE ENTRADA

Las barreras de entrada se refieren al nivel de dificultad que existe para

gue nuevos competidores traten de ingresar al mercado.

En la ciudad de Latacunga existen muchos Centro de Desarrollo
Infantil, tanto pablicos como particulares, la mayoria estan ubicados en
el centro de la ciudad, en casas residenciales que han sido adecuadas
para centros Infantiles, lo que limita el aprendizaje de los nifios a

cuartos de habitacion convertidos en aula de clases.

Esto influye directamente en mayor facilidad para el ingreso de nuevos
competidores, debido también a que no existe mayor control por parte
de las autoridades de regular el funcionamiento de los centros. Muchas
veces se prioriza el precio de la pension a la calidad, la seguridad y
confianza del servicio los cuales son factores que no se los puede dejar
a un lado al hablar de una educacion integral infantil. Por lo
anteriormente expuesto se considera una AMENAZA de ALTO
IMPACTO.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Para una empresa sera mas dificil competir en el mercado o en un
segmento del mismo donde la competencia esta bien posicionada, sean
empresas numerosas y los costos fijos sean altos, pues constantemente
estara enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias

agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.
La competencia actual en la Ciudad de Latacunga que esté a nivel del

CDI “El Colibri” son los Centros Infantiles mencionados

anteriormente, sin embargo muchos de estos centros son solo imagen,

-57-



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

2.15.7.

2.15.8.

2.15.9.

porque el servicio que brinda el CDI “El Colibri” es diferente y no se
compara con la competencia, lo que falta es una buena promocion y
publicidad que permita a la ciudadania de Latacunga identificar y
diferenciar el servicio que el centro brinda. Por lo anteriormente
expuesto el nivel de competencia existente en la ciudad de Latacunga
es considerado como una AMENAZA de ALTO IMPACTO.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

La situacion es complicada en un mercado donde los proveedores estén
bien organizados e impongan las condiciones de precio y tamafio del

pedido de los insumos que son claves para nuestro CDI.

Como existe un mercado de libre oferta y demanda y se tiene una gran
variedad de distribuidores, los mismos que se los puede cambiar
dependiendo de las necesidades del momento. Por lo anteriormente
expuesto se considera como una OPORTUNIDAD de MEDIANO
IMPACTO.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los clientes, en este caso son los padres de familia, no tiene opcion a
negociar con el CDI; porque buscan siempre la mejor educacion para
sus hijos, esperando recibir un servicio de calidad que sirva para

inculcar valores de aprendizaje y buenas costumbres a los nifios.

Por lo anteriormente expuesto y considerando las ventajas antes
indicadas, se considera una OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO.

RIESGO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
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Como productos sustitutos se considera a las empleadas domesticas,
que contratadas para realizar el aseo de la casa también se encargan del
cuidado de los menores, o también los Centros Infantiles Municipales

donde se cobra un minimo precio por este servicio.

Por lo tanto se considera como una AMENAZA de MEDIANO
IMPACTO.

NIVEL DE ATRACTIVIDAD DEL SECTOR DE EDUCACION
INFANTIL EN LA CIUDAD DE LATACUNGA

Para medir el nivel de atractividad del sector se ha tomado como

referencia la siguiente escala:

» Muy atractivo 5
» Atractivo 4
» Moderadamente atractivo 3
> Regular atractivo 2
» Poco atractivo 1
» Sin atractivo 0

CUADRO No. 2.7
CUADRO DE ANALISIS DE COMPETITIVIDAD DEL SECTOR EDUCACION INFANTIL

PODER DE PODER DE
BARRERAS RIVALIDAD . 3 RIESGO DE
NEGOCIACION NEGOCIACION
SECTOR DE ENTRE PRODUCTOS TOTAL
DE LOS DE LOS
ENTRADA COMPETIDORES SUSTITUTOS

PROVEEDORES COMPRADORES

AMENAZA AMENAZA OPORTUNIDAD OPORTUNIDAD AMENAZA 18/5
EDUCACION
NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE
IMPACTO: IMPACTO: IMPACTO: IMPACTO: IMPACTO: ATRACTIVIDAD:
4 4 3 4 3 36

Elaborado por: Byron Villamarin C.
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Anélisis:

El mayor grado de oportunidad son las de alto impacto como el poder
de negociacion de los compradores y en menor escala en poder de
negociacion de los proveedores, lo que representa que el CDI impone
los precios, asi como también tiene variedad con los proveedores.

Todas estas caracteristicas en el mercado de la Ciudad de Latacunga.

2.1.5.10. MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
DE ATRACTIVIDAD DEL SECTOR

CUADRO No. 2.8
MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES

NIVEL DE IMPACTO

No. FACTOR
ALTO MEDIO BAJO

Poder de

1 Negociacion de los X
proveedores
Poder de

2 Negociacion de los X
compradores

Elaborado por: Byron Villamarin C.

CUADRO No. 2.9
MATRIZ RESUMEN DE AMENAZAS

NIVEL DE IMPACTO
No. FACTOR
ALTO MEDIO BAJO

1 Barreras de Entrada X

Rivalidad entre

competidores

Riesgo de Productos

Sustitutos

Elaborado por: Byron Villamarin C.
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2.2. ANALISIS INTERNO

2.2.1. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

A\

Nombre de la Organizaciéon: Centro de Desarrollo Infantil “El
Colibri”.

Direccidn: Latacunga, Avenida Amazonas 7-881 y Antonio Clavijo
(Base Aérea Cotopaxi).

Persona Juridica: Sociedad Anonima.

Actividad Econdmica: Servicios de Educacion Infantil

Sector: secundario
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ORGANIZACION:

El Centro de Desarrollo Infantil “El Colibri” cuenta con un organigrama,
de manera que es una FORTALEZA de MEDIANO IMPACTO.

COMANDANTE BASE
AEREA COTOPAXI

COORDINADOR

DIRECCION

SERVICIOS GENERALES

SUPERVISOR
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
MEDICO PEDAGOGICO
PEDIATRIA MAESTRAS
AUXILIARES
Fuente: Directiva del CDI “El Colibri”.

ALIMENTACION
CONSERJERIA

TRANSPORTE
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CULTURA DE CALIDAD:

Calidad es el conjunto de valores y habitos que posee una persona, que
complementado con el uso de practicas y herramientas de calidad en el
actuar diario, le permiten colaborar con su organizacion a afrontar los retos

que se le presentan en el cumplimiento de su misién

El CDI “El Colibri” se esfuerza para que los clientes estén satisfechos con
el servicio que se ofrece, y siempre se estdn implementando nuevas
alternativas de servicio como el almuerzo a los infantes, revisiones

medicas permanentes, etc.

Adicional el personal del CDI en su planificacion anual contempla cursos
de capacitacion en servicio al cliente, gestion de calidad, etc. Lo que se ve

reflejado en el servicio que brinda.

Anadlisis:

El CDI “El Colibri” tiene un funcionamiento continuo, al servicio del
personal militar y civil de la ciudad de Latacunga, donde se han asimilado
las caracteristicas de calidad, eficiencia, responsabilidad de la Fuerza
Aérea Ecuatoriana, calificando esto como FORTALEZA de ALTO
IMPACTO.

AREA DE RECURSOS HUMANOS:
El CDI “El Colibri”” no cuenta en su organigrama, con un area o seccion de

Recursos Humanos de manera que es una DEBILIDAD de MEDIANO
IMPACTO.
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AREA DE MERCADOTECNIA:

La Mercadotecnia es una ciencia, un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes.

El CDI “El Colibri” no cuenta con un &rea destinada a esta actividad, de
esta manera sale a la luz la necesidad de crear un PLAN ESTRATEGICO
DE MARKETING, para que todos los posibles clientes conozcan de los
servicio de brinda y los que se implementaran a futuro en este Centro
Infantil, calificando este punto de una DEBILIDAD de ALTO
IMPACTO.

AREA FINANCIERA:

Esta se encarga de todos los aspectos financieros, como pagos de los
servicios que prestan las pedagogas especiales y contratadas del Centro
Infantil, pagos a proveedores, cobro de pensiones e inscripciones, etc.
Cuenta con un Aerotécnico de la Especialidad de Finanzas que se encarga

de llevar toda la parte financiera. Por lo anteriormente expuesto se califica
como FORTALEZA de MEDIANO IMPACTO.
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2.2.2. MATRIZ RESUMEN FORTALEZAS Y DEBILIDADES

No.

CUADRO No. 2.10

MATRIZ RESUMEN DE FORTALEZAS

FACTOR

Posee una Organizacién regulada por la
Fuerza Aérea lo que le da buena imagen

ante la sociedad

Se aprovecha del recurso Humano de la

Base Aérea.

La mayoria de los sueldos los paga el
Gobierno (Militares y Servidores

Publicos Contratados).

Esta en constante capacitacion lo que

permite incrementar Cultura de Calidad

Existe una excelente relacién laboral

entre militares y civiles

Posee una Area Financiera organizada y

administrada por personal capacitado

Elaborado por: Byron Villamarin C.

NIVEL DE IMPACTO

ALTO

MEDIO

X

BAJO
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No. FACTOR

No dispone de Area de

Recursos Humanos. Esta area

1
esta hecho cargo el supervisor
como funcién adicional

5 Existen Funciones
compartidas

3 Centralizacion de Funciones

4 Centralizacién de Decisiones
(BB.SS.)
No dispone de un Area de

5 Mercadotecnia. Por tal razén

no es conocida por la sociedad

de los servicios que ofrece

CUADRO No. 2.11
MATRIZ RESUMEN DE DEBILIDADES

ALTO

Elaborado por: Byron Villamarin C.

NIVEL DE IMPACTO
MEDIO

BAJO

- 66 -



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

2.3. DIAGNOSTICO SITUACIONAL
2.3.1. MATRIZ DEL ANALISIS INTERNO

Esta matriz permite determinar las principales fortalezas y debilidades de
la empresa para de esta manera llegar a las estrategias a implementarse.

ESCALA DE CALIFICACION DE FACTORES

Fortaleza (+) 4 5 Alto
Fortaleza 3 3 Medio
Debilidad 2 3 Medio
Debilidad (+) 1 5 Alto
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CUADRO No. 2.12

Posee una Organizacion regulada por la
1 | Fuerza Aérea lo que le da buena imagen Medio 3 0,070 3 0,209

ante la sociedad

Se aprovecha del recurso Humano de la
o [°% Alto 5 0,116 4 0,465

Base Aérea.

La mayoria de los sueldos los paga el
3 | Gobierno (Militares y Servidores Publicos Alto 5 0,116 4 0,465
Contratados).

El personal esta en constante capacitacion lo
4 |°F P Alto 5 0,116 3 0,349

que permite incrementar Cultura de Calidad

Existe una excelente relacién laboral entre .
5 Medio 3 0,070 4 0,279

militares y civiles

Posee una Area Financiera organizada .
6| oo gantzacay Medio 3 0,070 3 0,209
administrada por personal capacitado

7 | No dispone de Area de Recursos Humanos. Medio 3 0,070 2 0,140
8 | Existen Funciones compartidas Medio 3 0,070 2 0,140
9 | Centralizacion de Funciones Medio 3 0,070 2 0,140
10 | Centralizacion de Decisiones (BB.SS.) Alto 5 0,116 3 0,349

No dispone de un Area de Mercadotecnia.
11 | Por tal razén no es conocida por la sociedad Alto 5 0,116 4 0,465

de los servicios que ofrece

VALOR ORDENADO FINAL 43 1,00 34 3,21

Elaborado por: Byron Villamarin C.

El valor 3.21 (Xo) corresponde al valor de la abscisa X, que indica el valor

ponderado de las fortalezas y debilidades que el CDI presenta.
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2.3.2. MATRIZ DEL ANALISIS EXTERNO

Esta matriz nos permite determinar las principales oportunidades y

amenazas generadas en el entorno del CDI.

ESCALA DE CALIFICACION DE FACTORES

Oportunidad (+) 4 5 Alto
Oportunidad 3 3 Medio
Amenaza 2 3 Medio
Amenaza (+) 1 5 Alto
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CUADRO No. 2.13

1 | Beneficios por la Dolarizacion 5 0,076 4 0,303

Disponibilidad de equipos )
2 ] Medio 3 0,045 3 0,136
Tecnolégicos modernos

3 | Poder de negociacion de proveedores Medio 3 0,045 3 0,136
Poder de negociacién de

4 Alto 5 0,076 4 0,303
compradores

5 | Remesas de migrantes Medio 3 0,045 3 0,136

6 | Incremento de clientes Alto 5 0,076 4 0,303

7 | Inestabilidad Politica Bajo 3 0,0455 2 0,001

Incremento del desempleo y .
8 Medio 3 0,0455 2 0,091
subempleo en el pais

Incremento del costo de la canasta
9 . . . Medio 3 0,0455 2 0,091
bésica y vital familiar

Cultura Arraigada de la poblacion de .
10 . Medio 3 0,0455 2 0,091
Latacunga (tradiciones)

Falta de politicas de preservacion del .
11 . . Medio 3 0,0455 2 0,091
medio ambiente

Ciudad asentada en Zona de riesgo .
12 | . Medio 3 0,0455 2 0,091
por el Volcan Cotopaxi

Incremento de la delincuencia en la .
13 . Bajo 5 0,0758 1 0,076
Ciudad de Latacunga

Incremento del riesgo pais por el no .
14 Bajo 3 0,0455 2 0,001
pago de la deuda externa

Falta de control de las autoridades
15 | para otorgar permisos de Alto 5 0,0758 1 0,076
funcionamiento de nuevos CDI

Existen muchos centros que
16 . . Alto 5 0,0758 1 0,076
compiten con el CDI “El Colibri".

Bajo precio de servicios sustitutos .
17 o ) Medio 3 0,0455 2 0,091
(Servicio Domestico)

18 | Incremento de la Inflacién Medio 3 0,0455 2 0,091

VALOR ORDENADO FINAL 66 1,00 42 2,36

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.

El valor 2.36 (Yo) corresponde al valor de la ordenada Y, que indica el

valor ponderado de las oportunidades y amenazas que el CDI presenta.
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2.3.3. GRAFICO DE EVALUACION INTERNA Y EXTERNA
Este cuadro estd conformado por los resultados ponderados de la

evaluacion de la matriz de factores internos en el eje de las X y los

resultados ponderados de factores externo en el eje de las Y.

Oportunidades (+) 4

| 1
Crecery
" Desarrollarse

w

Oportunidades

VI
Cosechar y Crecery

Desinvertir Desarrollarse

Amenazas 2

VIlI

Cosechary | Cosechary

Desinvertir Desinvertir

Amenazas (+) 1
1 2 3 4
Debilidades
(+) Debilidades Fortalezas Fortalezas(+)

-71-



a Politécnica del

Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

CAPITULOIII

INVESTIGACION DE
MERCADOS



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

3.1. MARCO TEORICO

3.1.1. MERCADO

El mercado en economia es cualquier conjunto de transacciones, acuerdos
0 intercambios de bienes y servicios entre compradores y vendedores. En
contraposicion con una simple venta, el mercado implica el comercio

regular y regulado, donde existe cierta competencia entre los participantes.

El mercado surge desde el momento en que se unen grupos de vendedores
y compradores (concurrencia), y permite que se articule el mecanismo de
la oferta y demanda; de hecho, mercado es tambien el lugar donde se

compran y venden bienes. 1

3.1.1.1 CLASIFICACION DE MERCADOS

» Mercado actual. Lo constituyen todos los consumidores actuales,
es el resultado total de la oferta y la demanda para cierto articulo o

grupo de articulos en un momento determinado.

» Mercado autdbnomo. Se dice que un mercado es autbnomo cuando
los sujetos que intervienen en él llevan a cabo las transacciones en

las condiciones que libremente acuerden entre si.

» Mercado de capital. Lugar en el que se negocian operaciones de
crédito a largo plazo y se buscan los medios de financiacion del

capital fijo.

» Mercado de competencia. Es la parte del mercado que esta en

manos de la competencia.

1 . . -
www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercado-definicion-concepto.html
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» Mercado de demanda. En este tipo de mercado la accion se centra

en el fabricante.

» Mercado de dinero. Es en el que se negocian operaciones de
crédito a corto y largo plazo y se buscan los medios de

financiacion del capital circulante.

» Mercado de la empresa. Es la parte del mercado que la empresa

domina.

> Mercado exterior. Ambito en donde se desarrolla la actividad
comercial y que corresponde a un pais diferente de aquel donde la

empresa se encuentra localizada.

» Mercado gubernamental. Es el constituido por las instituciones

estatales.

» Mercado imperfecto. Se llama asi a aquel en que las propiedades

de la mercancia no estan objetiva y completamente definidas. 2

3.1.2. DEMANDA

La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que
pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un
consumidor (demanda individual) o por el conjunto de consumidores

(demanda total o de mercado).

El precio de un producto del mercado esta determinado por un equilibrio
entre la oferta (lo que se quiere producir a un precio determinado) y la

demanda (lo que se desea comprar a un precio determinado). 3

: WWW.promonegocios.net/mercado/tipos-de-mercado.html
} www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.html

-74 -



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

GRAFICO No. 3.1 DEMANDA

oY

FUENTE: Monografias.com.

El grafico muestra un incremento de la demanda desde D1 hasta D2,
provocando un aumento del precio y de la cantidad producida relativas.
Cuando mas gente desea algo, la cantidad exigida en todos los precios
tenderd a aumentar. Esto es un aumento en la demanda. La demanda
creciente se puede representar en el grafico como la curva a la derecha,

porque en cada punto del precio, se exige una mayor cantidad.

Este aumento en demanda hace que la curva inicial D1 se desplace a la
nueva curva D2. Esto sube el precio de equilibrio de P1 al P2. Esto levanta
la cantidad del equilibrio de Q1 a Q2. Inversamente, si la demanda

disminuye, pasa lo contrario, se va de la curva D2 a D1. *

3.2.6.2 TIPOS DE DEMANDA

» Demanda Agregada.- Consumo e inversion globales, es decir,
total del gasto en bienes y servicios de una economia en un

determinado periodo de tiempo.

¢ www.monografias.com/trabajos39/elasticidad-del-precio/elasticidad-del-precio.shtml
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» Demanda Derivada.- La que es consecuencia de otra demanda.
Asi, la demanda de capitales y de mano de obra depende de la

demanda final de bienes y servicios.

» Demanda Eléstica.- Caracteristica que tienen aquellos bienes cuya
demanda se modifica de forma sustancial como consecuencia de
cambios en el precio de dicho bien o cambios en la renta de los

consumidores.

» Demanda Ineléstica.- Demanda que se caracteriza porque la
variacion en el precio de un bien determinado apenas afecta a la
variacion de la cantidad demandada de ese bien, de forma que
queda manifiesta la rigidez de su demanda. En ocasiones esta
relacion es incluso inexistente, y entonces se habla de total rigidez

de la demanda.

» Demanda Exterior.- Demanda de un pais de bienes o servicios

producidos en el extranjero.

» Demanda Interna.- Suma del consumo privado y del consumo

publico de bienes y servicios producidos en el propio pais.

» Demanda Monetaria.- Funcion que expresa la cantidad de riqueza
que las personas y las empresas guardan en forma de dinero,
renunciando asi a gastarlo en bienes y servicios o a invertirlo en

otros activos. °

> www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/eco/16/tipodemanda.htm
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3.2.2.

3.2.3.

DIFERENCIA ENTRE MERCADO Y DEMANDA

En términos generales, el mercado es el contexto dentro del cual toma
lugar la compra y venta de mercancias, o donde se encuentran quienes

demandan bienes y servicios con quienes los ofrecen.

La demanda se define como la cantidad de bienes y servicios que pueden
ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor.

Por lo anteriormente expuesto se puede identificar la diferencia entre

mercado y demanda; la demanda es una parte del mercado. °

ESTIMACION DEL TAMARNO DEL MERCADO

El proposito de intentar predecir el tamafio del mercado es decidir como
encajamos en éste como resultado de la accién de marketing, lo
definiremos por nombre.

El tamafio del mercado se define en cuatro niveles:

1. El mercado
a. Potencial del mercado

i. Todo lo que se puede vender todas las empresas

b. Prediccion del mercado

I. Todo lo que se puede vender solo de nuestra
empresa

e www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/nol13/tipomarketdemanda.htm
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2. Capacidad de venta en el mercado
a. Potencial de ventas

i. Todo lo que se puede vender todas las empresas de cada
producto

b. Prediccion de las ventas

i. Todo lo que se puede vender solo de nuestra empresa de
cada producto

3.2.4. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado en
grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes. Esto no esta arbitrariamente impuesto sino que se deriva del
reconocimiento de que el total de mercado estd hecho de subgrupos
Ilamados segmentos.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del
marketing de una empresa. Es un proceso de agregacion en donde se
estudia un segmento de mercado a personas con necesidades semejantes. ’

3.2.6.2 TIPOS DE SEGMENTACION

e Segmentacion Geogréfica: subdivision de mercados con base
en su ubicacion. Posee caracteristicas mensurables y accesibles.

Con las siguientes variables:
e Regidn
e Tamafio Municipal
¢ Densidad

e Clima

/ www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml
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e Segmentacion Demografica: se utiliza con mucha frecuencia y
estd muy relacionada con la demanday es relativamente facil de
medir. Entre las caracteristicas demograficas mas conocidas
estan: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.

Con las siguientes variables:
e Edad

e Sexo

e Tamaiio familiar

e Estado civil

e Talla

e Peso

e Religion

e Nacionalidad

e Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos
relacionados con pensamientos, sentimientos y conductas de
una persona. Utilizando dimensiones de personalidad,
caracteristicas del estilo de vida y valores.

Los encargados de marketing se sienten cada vez mas atraidos
por una segmentacion basada en los factores de interés para una
persona, sus opiniones y actividades que conforman su estilo de

vida.

El conocimiento de esta variable proporciona una informacion
altamente valiosa al responsable de marketing y puede servirle

de ayuda en el disefio de estrategias efectivas.

Las variables més notorias son:

e Personalidad
e Estilo de vida
e Valores

e Actitudes
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e Segmentacion por comportamiento: se refiere al
comportamiento relacionado con el producto, utiliza variables
como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que
el consumidor utiliza el producto.

Este tiene las siguientes variables:

e Busqueda del beneficio

Tasa de utilizacién del producto
e Fidelidad a la marca

e Utilizacion del producto final

e Nivel de listo para consumir

e Unidad de toma de decision

e Segmentacion Socioecondmica: Clasifica el mercado segin
variables que miden el poder adquisitivo o la posicion social y
cultural de los consumidores.

Este tiene las siguientes variables:
e Ingresos
e Clase Social
e Profesion

e Nivel de estudio ®

3.2.5. INFERENCIA ESTADISTICA

La inferencia estadistica es una parte de la Estadistica que comprende los
métodos y procedimientos para deducir propiedades (hacer inferencias) de

una poblacion, a partir de una pequefa parte de la misma (muestra).

La bondad de estas deducciones se mide en términos probabilisticos, es

decir, toda inferencia se acompafia de su probabilidad de acierto.

8 www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/tipossegmentacionmercados
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La estadistica inferencial comprende:

e La Teoria de muestras.

e Laestimacion de parametros.
e El Contraste de hipotesis.

e El Disefio experimental.

e La Inferencia bayesiana.

3.2.6. TIPOS DE MUESTRA
3.2.6.2 MUESTREO PROBABILISTICO

Es el muestreo en que cada miembro de la poblacion tiene una
probabilidad conocida de que lo incluyan en la muestra y los
investigadores pueden calcular los limites de confianza para los errores
en la muestra. Pero cuando el muestreo probabilistico cuesta
demasiado, o se lleva demasiado tiempo, los investigadores de

mercadotecnia menudo aceptan el muestreo no probabilistico. °
Este tipo de muestreo se divide en:

1. Muestreo simple al azar: Es la extraccion de una muestra de una
poblacion finita, en el que el proceso de extraccion es tal que
garantiza a cada uno de los elementos de la poblacién la misma
oportunidad de ser incluidos en dicha muestra. Esta condicion
garantiza la representatividad de la muestra porque si en la
poblacion un determinado porcentaje de individuos presenta la
caracteristica A, la extraccion aleatoria garantiza matematicamente
que por término medio se obtendra el mismo porcentaje de datos

muéstrales con esa caracteristica.

El muestreo aleatorio simple puede ser de dos tipos:

9 )
www.mistareas.com.ve/muestra.htm
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a. Sin reposicion de los elementos: cada elemento
extraido se descarta para la subsiguiente extraccion. Por
ejemplo, si se extrae una muestra de una "poblaciéon” de
bombillas para estimar la vida media de las bombillas
que la integran, no sera posible medir mas que una vez

la bombilla seleccionada.

b. Con reposicion de los elementos: las observaciones se
realizan con reemplazamiento de los individuos, de
forma que la poblacion es idéntica en todas las
extracciones. En poblaciones muy grandes, la
probabilidad de repetir una extraccion es tan pequefia
que el muestreo puede considerarse sin reposicion

aunque realmente no lo sea.

Para realizar este tipo de muestreo, y en determinadas situaciones,
es muy util la extraccibn de numeros aleatorios mediante

ordenadores, calculadoras o tablas construidas al efecto.

2. Muestreo estratificado al azar: La poblacion se divide en grupos
que se excluyen mutuamente (como grupos de edad) y de cada

grupo se extraen muestras al azar.

3. Muestreo sistemético: Cuando los elementos de la poblacion estan

ordenados en una lista (Encuestas por teléfono).
4. Muestreo por conglomerado: Consiste en elegir aleatoriamente

ciertos barrios dentro de la ciudad, para elegir calles y edificios, una

vez elegido el edificio se entrevista a todos los vecinos.
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3.2.6.2 MUESTREO NO PROBABILISTICO

Es un procedimiento de seleccion segun el cual cada uno de los
elementos de la poblacion no tiene las mismas posibilidades de ser
elegido para formar la muestra. Presenta el riesgo de ser menos

representativo que el muestreo probabilistico. °

Este tipo de muestreo se divide en:

1. Muestreo de juicio o criterio: EIl investigador utiliza su criterio
para seleccionar a los miembros de la poblacién que pueden

generar muestras representativas.

2. Muestreo de Bola de nieve: Forma de muestreo de juicio, es muy
apropiado para alcanzar poblaciones pequefias (delincuentes,

sectas).

3. Muestreo por conveniencia: El investigador selecciona a los
miembros de la poblacion mas faciles para obtener informacion de

ellos.

4. Muestreo por cuotas: El investigador encuentra a un nimero
preestablecido de personas en cada una de varias categorias y las

entrevistas.

10 html.rincondelvago.com/muestreo-probabilistico.html
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3.2.7. TECNICAS DE INVESTIGACION
CUADRO No. 3.01
TECNICAS DE INVESTIGACION

Técnica Definicion Ventajas Clasificacion
Consiste en observar | Ayuda al investigador a | -Dirigida le indica que
atentamente el | discernir, inferir, a establecer | es lo que tiene que
fendmeno, hecho o | hipotesis y buscar pruebas observar

. caso, pata tomar -Semi dirigida le dice lo

Observacion . » o
informacion y principal y el resto es a
registrarla para su criterio del observador
posterior analisis. -Abierta  combinacion

de ambas
Es una técnica | -Posee  un  vocabulario
destinada a obtener | estandarizado.
datos de varias | -Puede ser contestado por )
) . Por teléfono

personas cuyas | teléfono, e mail, etc.

Encuestas o Por correo
opiniones .
. E Mail.
impersonales
interesan al
investigador.

Entrevista Es una técnica para | -Se entrevista a personas | Estructurada.- con un

obtener datos que
consisten en un
didlogo entre dos
personas: Se realiza
con el fin de obtener
informacién de parte
de este, que es, por
lo general, wuna
persona entendida en
la materia de la
investigacion,
porque permite

obtener datos que de

otro modo serian
muy dificil
conseguir

para obtener informacion y
datos desconocidos

-Se puede realizar a personas
especializadas en diferentes

areas.

guién preestablecido o
lista de preguntas,
Semi estructurada.- con
guién pero se acepta
preguntas y respuestas
no contempladas.

Abierta.- Sin guién

Fuente: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION, Hernandez José (Editorial McGraw-Hill).
http://www.monografias.com/trabajos15/invest-cientifica/invest-cientifica.shtml
http://www.rrppnet.com.ar/tecnicasdeinvestigacion.htm

Elaborado por: Byron Villamarin
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3.2.8. POSICIONAMIENTO DE MERCADO

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera
en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los
clientes en relacion de los productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y
los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la
decision de comprar. Para simplificar la decisiébn de compra los
consumidores organizan los productos en categorias; es decir, "posicionan”
los productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente.
La posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al

producto y en comparacion de los productos de la competencia.
El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en

relacion con productos que compiten directamente con él y con respecto a

otros productos vendidos por la misma compafifa. **

3.2.9. PROCESO DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos: *2
1. Segmentacion del mercado.
2. Evaluacion del interés de cada segmento

3. Seleccion de un segmento (o0 varios) objetivo.

" www.monografias.com/trabajos28/posicionamiento/posicionamiento.shtml
2 www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/posicionamientofundamentos
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. ldentificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento

para cada segmento escogido,

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

3.2.10. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO

1.

Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios
de Ford Festiva hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan
de su rendimiento, o de su tamafio. O como en el caso de Gillette
prestobarba cabeza movil, que hace alusion a los atributos del
mismo resaltando en el comercial "'si quieres que ellas (las mujeres)

muevan su cabeza, utiliza un rastrillo que también la mueva.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen,
Ejemplo: Crest reduce la caries, en contraste con Colgate que

ofrece Triple accion (limpieza, frescura y proteccion).

Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen
mayor demanda; por ejemplo Gatorade, en verano se puede
posicionar como una bebida que sustituye los liquidos del cuerpo
del deportista, pero en el invierno se puede posicionar como la

bebida ideal cuando el médico recomienda beber muchos liquidos.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada
cuando la compafiia maneja una diversificacion del mismo
producto, por ejemplo: Johnson & Johnson aumento su parte del
mercado del champl para bebés, del 3 al 14%, volviendo a
presentar el producto como uno para adultos que se lavan el cabello

con frecuencia y que requieren un champu mas suave.
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5.

1

Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Compaqg
y Tandi, en sus anuncios de computadoras personales, han
comparado directamente sus productos con las computadoras
personales de IBM. En su famosa campafia "Somos la segunda, asi
que nos esforzamos mas", o en el caso de Avis que se colocd muy

bien compitiendo con Hertz, mucho mas grande que ella.

Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr,
resaltando algun aspecto en particular que lo hace distinto de los de
la competencia, por ejemplo: 7-Up se convirtio en el tercer refresco
cuando se coloco como "refresco sin cola”, como una alternativa

fresca para la sed, ante Coca y Pepsi.

Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en
productos que luchan contra otras marcas sustitutas, por ejemplo:
muchas margarinas se comparan con la mantequilla, otras con
aceites comestibles. O como en el caso de Camay que se coloca en
el mercado comparandose con aceites para el bafio y no contra

otros jabones de su tipo.

} www.monografias.com/trabajos28/posicionamiento/posicionamiento.shtmi
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3.5.

3.5.1.

DEFINICION DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion permite identificar la satisfaccion de los clientes
actuales acerca de los servicios que ofrece actualmente el Centro Infantil.
En base a los datos obtenidos determinar la demanda de los clientes
potenciales del CDI “El Colibri”, mediante las ventas anuales totales del
servicio que han utilizado en este Centro infantil, para proponer,

implementar y ejecutar estrategias de marketing.

TIPO DE MERCADO QUE INTERVIENE

Los tipos de mercado son una clasificacion muy atil porque permiten
identificar el contexto de mercado en funcion a su ubicacion geogréfica,
los tipos de clientes que existen, la competencia establecida, el tipo de

producto, el tipo de recursos y los grupos de no clientes.

El tipo de mercado en el que interviene el CDI “El Colibri” es el Mercado
del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes y servicios son
adquiridos para un uso personal, por ejemplo, los servicios de educacion

infantil que brinda el CDI.

El Mercado del Consumidor a su vez se divide en el mercado de bienes y
el mercado de servicios. EI Mercado de Servicios esta conformado por
empresas, personas u organizaciones que requieren de actividades,
beneficios o satisfacciones que pueden ser objeto de transaccion: Por
ejemplo, el servicio de limpieza, de seguridad, de lavanderia, etc
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3.5.2. DIMENSIONAMIENTO DEL MERCADO

3.5.3.

1

Dimensionar un mercado significa definir cuéntas personas estan
dispuestas a curiosear nuestro producto o servicio, cuantas de éstas ya lo

compraron, lo usaron y a cuantas de las restantes podemos atender.

Un producto o servicio especifico no resulta ser atractivo para todos los
consumidores, mas aun si se tiene en cuenta el gran de numero de
compradores que hay en un mercado y que cada uno de ellos representa

expectativas, esperanzas y necesidades diferentes.

La segmentacion del mercado de consumo consiste en dividir un mercado
en grupos distintos de compradores que podrian necesitar productos o

mezclas de marketing diferentes. **

DIMENSIONAMIENTO DEL MERCADO DE REFERENCIA

Los mercados se segmentan bajo unos criterios basicos, el nivel de
ingresos, la edad, el sexo, la ocupacion o el lugar de residencia, no hay una
unica forma que sirva para segmentar cualquier mercado, las diferentes
variables se deben examinar y mezclar, para determinar cuéles seran

verdaderamente valiosas a la hora de segmentar el mercado

En el caso del CDI “El Colibri” el mercado de referencia son los nifios
menores a 5 afios de la ciudad de Latacunga.

A continuacion se presenta los datos estadisticos de la cantidad de nifios

menores a 5 afios existentes en la ciudad de Latacunga:

El tamafio se basa en el numero de nifios del sector urbano de la provincia

de Cotopaxi, de la ciudad de Manta, menores a 5 afios de edad, incluido

4 .
www.mercadodediseno.com
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nifios de las mismas edades pertenecientes a las familias de militares de la

Fuerza Aérea.
CUADRO No. 3.02
POBLACION POR SEGMENTOS
Poblacién Poblacién Poblacién Familias
Ecuador Cotopaxi Cantdn con nifios
Latacunga <5 afios
13°805.095 416.167 171.422 16.220

Fuente: INEC, Municipio de Latacunga.

De manera que la suma de la poblaciéon urbana menor a 5 afios sumada

la de los niflos de militares sale un tamafo de muestra de:

Tamano Universo = 16.220

3.5.4. VARIABLES DE SEGMENTACION

Existen variables que ayudan al administrador a estructurar o segmentar un
mercado, en este caso de un servicio de educacion infantil el criterio de
seleccion para utilizar una u otra variable dependerd de los objetivos

perseguidos.

Cabe destacar que el uso de variables se puede utilizar en forma aislada o

combinada. Algunas de las variables mas utilizadas son:
1. Segmentacion geografica.- Requiere dividir el mercado en
diferentes unidades geograficas. Como paises, estados, regiones,

provincias, comunes, poblaciones, etc.

2. Segmentacion demograficas.- Consiste en dividir el mercado en

grupos, a partir de variables como la edad, el sexo, el tamafio de la
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familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupacion, el

grado de estudio, la religion, la raza, y la nacionalidad.

3. Segmentacién socioecondmicos.- Consiste en agrupar a la

poblacion de un mercado de acuerdo a estratos sociales.

4. Segmentacion psicograficas.- Se divide a los compradores en
diferentes grupos con base en las caracteristicas de su clase social,
estilo de vida y personalidad.

5. Segmentacién conductual.- Se divide a los compradores en
grupos, con base a su conocimiento en un producto, su actitud ante
el mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un
producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados,
ocasion de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de

conocimiento, y actitud ante el producto. *°

© html.rincondelvago.com/segmentacion-de-mercados_1.htmi
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3.5.5. CUADRO DE PRESELECCION DE VARIABLES DE
SEGMENTACION

TIPO DE
Ord.

"% | VARIABLE
1 Geogréfica
2 Demogréfica
3 Demogréfica
4 Demogréfica
5 Psicografica
6 Demogréfica
7 Demogréfica

CUADRO No. 3.03

PRESELECCION DE VARIABLES

NOMBRE
VARIABLE

Domicilio

Edad

Ingresos

Numero de
Hijos

Estatus de la
Familia

Ocupacion

Educacion

DEFINICION
VARIABLE

Sector donde se
encuentra el
domicilio

Edad en la que se
encuentra los
nifos

Nivel de Ingresos
familiares
mensuales

Numero de Hijos
por familia

Nivel social

Actividad
econdmica del
Jefe de Familia

Nivel de

CATEGORIZACION PARAMETRIZACION

Norte Ciudad Av. Be_njamm Teran
hacia el norte
Centro Ciudad Entre AV.' Rc’)osbelt( Y
Av. Benjamin Teran

Av. Roosbelt hacia el

Sur Ciudad o
Zona Rural Fuera distrito ciudad
Latacunga
< 2 afios
2 a5 afios
> 5 afios
Hasta 500 USD Medio
Mas 500 USD Alto
1 a2 hijos

Mas de 3 hijos
Alta
Media
Baja
Militar
Policia
Empleado Privado
Empleado Publico
Independiente
Otros

Superior
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instruccion del Secundaria
jefe de familia
Bésica
Casado
Situacionen la Soltero
que se encuentra
8 Demogréfica Estado Civil una persona Divorciado
respecto a su
pareja Viudo
Unién Libre
., . Familiar de Militar Alto
Relacion existente
9 Demogréfica Relacion con personal - - —
. Sin relacion familiar .
militar . Bajo
con Militar
8amal2 pm
Horario de
10 Conductual Horario preferencia para 8ama 16 pm
Jornada escolar
Otro
Solo Refrigerio en la
mafiana
Comidas
11 Conductual Alimentacion preferidas en la Refrigerio y almuerzo
jornada escolar
Refrigerio, almuerzo y
Lunch
Transporte Escolar
Requerimiento de Transoorte Dronios
12 Conductual Transporte Servicio de P . prop
medios
transporte
No requiere
Pediatria
Servicio Preferencia de
13 Conductual Odontologia
Medico Atenci6n medica 9
Psicologia
Preferencia de Relativamente Nueva De 5 a 10 afios
14 Conductual Infraestructur Infrfiestructura
a fisica donde . N
funciona el CDI De Medio Uso Mas de 10 afios
Instruccion Preferencias de Con deberes dirigidos
15 Conductual adicional Tareas dirigidas
fuera de Horario Sin deberes dirigidos
Presupuesto Hasta 50 USD
16 Conductual Presupuesto asignado para

pago de Guarderia

De 51 hasta 100 USD
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17

18

19

20

21

Conductual

Conductual

Conductual

Conductual

Conductual

Docencia

Experiencia

Cantidad

Nifios

especiales

Educacion

complementa

ria

Numero de
docentes por aula

Numero de afios

de funcionamiento

del CDI

Maximo Numero
de nifios por aula

Preferencia de
educacion para
nifios con
habilidades
diferentes<a’
afios

Preferencia por
educacion
complementaria
de la Guarderia

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.

Mas de 100 USD

1 Maestro

2 Maestros

Mas de 2 maestros

Hasta 5 afios

De 6 a 10 afios

Mas de 10 afios

Hasta 10 nifios

De 15 a 25 nifios

De 25 a 35 nifios

Mas de 35 nifios

Con atencion para

nifios especiales

Sin atencion para nifios

especiales

Estimulacion
Temprana

Informatica

Ingles

Terapia del Lenguaje
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3.5.6. EVALUACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

ESCALA DE CALIFICACION

Nivel de Impacto
Valor Valor
5 Alto
3 Medio
1 Bajo
0 Nulo

CUADRO No. 3.04
VARIABLES DE SEGMENTACION

ORD. VARIABLE MEDIBLE | OBTENIBLE DIiESRITELIJ\IECSILAISA ACCESIBLE | RENTABLE | TOTAL
1 Ubicacién 3 3 3 5 3 3,40
2 Domicilio 3 3 3 3 3 3,00
3 Edad 5 5 5 5 5 5,00
4 Ingresos 3 3 3 3 1 2,60
5 Tamafio Familia 5 3 3 3 3 3,40
6 Clase Social 1 1 1 1 0 0,80
7 Ocupacion 5 3 1 3 1 2,60
8 Educacion 3 3 1 3 1 2,20
9 Estado Civil 5 3 3 3 0 2,80
10 Relacién Social 5 5 3 5 5 4,60
11 Horario 5 5 5 5 5 5,00
12 Alimentacion 5 5 3 5 5 4,60
13 Transporte 3 5 1 3 1 2,60
14 Servicio Medico 3 3 5 3 1 3,00
15 Infraestructura 5 5 3 5 5 4,60
16 Instruccién adicional 1 3 3 1 1 1,80
17 Precio 5 5 5 5 5 5,00
18 Docencia 3 1 3 3 5 3,00
19 Experiencia 5 3 5 3 5 4,20

20 Cantidad 3 5 3 5 3 3,80
21 Preferencia 3 1 3 3 5 3,00

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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3.6.

3.6.1.

3.6.2.

PREPARACION PARA LA INVESTIGACION DE CAMPO

DEFINICION DEL OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

La investigacion es la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la
informacidn de manera sistematica, objetiva, con el proposito de mejorar
la toma de decisiones relacionadas con la identificacion de problemas y
oportunidades de mercadotecnia

NOTA TECNICA

Para la elaboracion de la presente investigacion “Determinacion de las
necesidades que los Padres de Familia buscan en un Centro Infantil en la
ciudad de Latacunga”, de acuerdo al universo se ha tomado en cuenta
como poblacion a la cantidad de personas que viven en el Canton

Latacunga.

Para determinar el tamafo de la muestra se utilizd los datos de los
habitantes que viven en la ciudad de Latacunga y que tengan hijos
menores a 5 afos, segun el dato obtenido del INEC (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos) a diciembre del 2008 los habitantes del Cantdn
Latacunga es 171.422 de los cuales la poblacion con nifios menores de 5
afios es 16.220. La muestra fue seleccionada de acuerdo al Muestreo No
Probabilistico Intencional en el cual el investigador intencionalmente

realizo la seleccion de la muestra incluyendo a un grupo tipico.

La respuesta de los encuestados fue colaborativa con ciertas preguntas, sin
embargo se presento cierta resistencia en preguntas de caracter personal
referente a situacion econdmica familiar. Los lugares especificos donde se

realizaron las encuestas son:
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NORTE CIUDAD:

» Redondel de la FAE, Avenida Benjamin Teran y Avenida Amazonas

> Restaurante Pollo Rico.

CENTRO:

> Restaurante El Lefador.
> Parque Vicente Leon.

SUR:

» Supermercados AKI.

PRUEBA PILOTO

Se realizo la prueba piloto a traves de una encuesta a 20 personas, para
determinar los valores de p (probabilidad de éxito) g (probabilidad de
fracaso) de lo que se obtuvo los siguientes datos aplicando la pregunta

clave que es la siguiente:

““Cuando escucha la palabra Colibri que se le viene a la mente”

Discoteca Centro de Desarrollo Infantil
Restaurante de comida Tienda de Mascotas
Gimnasio Otros
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Una vez realizada la prueba piloto a un namero de 20 personas; el nimero
de personas que contestaron afirmativamente fue de 18 mientras que, 2
personas contestaron en forma negativa por lo que se pudo determinar los
valores de P = 0.9 y Q= 0.1 con un nivel de confianza del 95% lo que nos
da como resultado una muestra de 137; de acuerdo a la siguiente formula:

DATOS VALORES
n = Tamafio de la muestra. ?
p = Probabilidad de éxito de un evento. 0,90
g = Probabilidad de fracaso de un evento. 0,10
e = Grado de error permitido. 5%
z = Valor de la distribucion normal 1,96
correspondiente a un nivel de confianza.
N = Tamafio del universo 16.220
Z> PQN
n=
e’ N+Z°PQ
Z> PQN
n= —
e’ (N-1) + Z* PQ
1,96° * (0,90) * (0,10) * (16,220.00)
n=

(0,05) 2 (16,220.00) + (1,96) ? (0,9) (0,10)

n=137,12 = 137 ENCUESTAS
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Tesis de Grado

CDI “El Colibri”

3.7. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS:
CUADRO No. 3.05 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Ord. Concepto Parametros Frecuencia | Porcentaje % Ideas de Acciones
Discoteca 7 4.49%
Restaurante 4 2.56% Posicionar la imagen del CDI El Colibri en la poblacién de la ciudad
1 Cuando escuchala | Gimnasio 7 4.49% de Latacunga. Es imperativo el desarrollo de un plan estratégico de
Palabra "El Colibri" | Centro de Desarrollo Infantil 24 15.38% Marketing para difundir los servicios que ofrece el CDI El Colibri y
Tienda de Mascotas 43 27.56% también captar mas participacion del mercado.
Otros 71 45.51%
156 100%
CEC 1 0.64%
HERMANO MIGUEL 6 3.85% Difundir por medio de una campafia publicitaria la importancia de
En aue iardin de GOTITAS DE MIEL 4 2.56% educar a los nifios menores de 4 afios en centros especializados para
que) CERIC 2 1.28% incrementar las habilidades y destrezas de los nifios, asi mismo
2 Infantes se educaron - ) ) ~
sus Hijos UNIDAD EDUCATIVA FAE 16 10.26% desarrollar habilidades y actitudes que seran las que le acompafien
EL COLIBRI 19 12.18% toda su vida. Cabe indicar que en los 3 primeros afios de vida se forma
LA SALLE 16 10 26% la personalidad y temperamento de un nifio en un 60 %.
OTROS 92 58.97%
156 100%
Casado/a 106 67.95%
Divorciado/a 11 7.05% Como se indica en la grafica el 67,95% de los encuestados son
3 Estado Civil Soltero/a 29 18.59% personas casadas, eso indica el mercado meta al se debe direccionar
Viudo/a 2 1.28% las estrategias de Marketing para captacion del mismo.
Unidn Libre 8 5.13%
156 100%
Norte 72 46.15% El 70 % de los encuestados se encuentra ubicado entre el centro y
4 Luaar de Residencia Centro 46 29.49% Norte de la ciudad de Latacunga. Por ende se debe realizar una
9 Sur 25 16.03% camparia publicitaria a los padres de familia que habitan en este
Zona Rural 13 8.33% sector.
156 100%

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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CUADRO No. 3.06 ,
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Ord. Concepto Parametros Frecuencia | Porcentaje % Ideas de Acciones
Nivel de inaresos Menos de 300 USD 70 44.87% Ofrecer el servicio de Guarderia a un precio que se encuentre entre los
5 mensuales g De 301 a 600 USD 64 41.03% 50y 60 USD, que es el 10 % aproximado de los ingresos mensuales
Mas de 600 USD 22 14.10% promedios de las personas encuestadas.
156 100%
] 0,
['\)/l er;os g € ~2 anos 2: ;gii; Captar el mercado de nifios menores a 4 afios, edad ideal para
6 Edad Hijos €ca arjos 2270 desarrollar las capacidades y destrezas de los nifios, asi como su
De 3 a 4 afos 41 26.28% personalidad y temperamento.
Mas de 4 afios 48 30.77%
156 100%
Militar 18 11.54%
- o
Actividad Policia - 12 1.69% Realizar una campafia de difusion de los servicios que ofrece el CDI
7 | econdmica Jefe de Empleado Publico 26 16.67% El Colibri enfocados al personal civil de la ciudad de Latacunga,
Familia Empleado Privado 27 17.31% gebédo eéds,te un buen potencial al cual se puede ofrecer los servicios
Independiente 39 25.00% & bbuarderia.
Otros 34 21.79%
156 100%
De 08:00 a.m. A 12:00 p.m. 88 56.41% . - . .
8 Horario Preferencia | De 08:00 A 1600 P 57 36 540/0 Incrementar un servicio adicional en el CDI EI Colibri el cual incluya
¢ Te. a'r_n' U p.m. D2 el horario de atencion de De 08:00 a.m. A 12:00 p.m.
Otros Horarios 11 7.05%
156 100%
Solo Refrigerio 37 23.72%
9 Alimentacion de | Refrigerio y Almuerzo 57 36.54% Al incluir un nuevo servicio se debe incluir también una alimentacion
Preferencia Refrigerio, Almuerzo y Lunch de acuerdo al horario de preferencia de los nifios.
tarde 62 39.74%
156 100%

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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CUADRO No. 3.07 ’
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Horario 53 33.97%
Alimentacién 35 22.44%
Transporte 9 5.77% . . L . . . .
Factores Servicio Medico 20 12.82% D_|fund|r la experiencia, I:’;\ alimentacion yrlas opciones en horarios que
10 | importantes para dispone el CDI EI Colibri para la educacion de los nifios con la
escoger un CDI Infraestructura 22 14.10% finalidad de captar el gran mercado que tiene la ciudad de Latacunga.
Precio 5 3.21%
Experiencia 7 4.49%
Status 5 3.21%
156 100%
Horario 3 1.92%
Alimentacién 13 8.33%
Factores Tran_sp_orte : 7 4.49% Difundir la experiencia ( 10 afios), la alimentacién y las opciones en
10.1 | importantes para Servicio Medico 8 5.13% horarlos_ que dispone el CDI El Colibri para la e_ducaC|or_1 de los nifios
escoger un CDI Infraestructura 18 11.54% con la finalidad de captar el gran mercado que tiene la ciudad de
Precio 39 25.00% Latacunga.
Experiencia 60 38.46%
Status 8 5.13%
156 100%
Factores en Estimulacion Temprana % 00.90% Capacitar al personal permanentemente que labora en el CDI El
11 | Educacién Areas d,e_Recreamon — 31 19.87% Co?ibrl' en Esptimulaci(?n Temprana e Ing(I]es; adicional incrementar las
Complementaria :nfcl)rmatlca / Computacion 12 180.323?;/0 areas de recreacion que dispone el centro.
ngles .33%
Educacion nifios Habili. Diferentes 1 0.64%
156 100%

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.

-101 -



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

CUADRO No. 3.08 ,
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Estimulacion Temprana 6 3.85%
Factores en Areas de Recreacion 40 25.64% Capacitar al personal permanentemente que labora en el CDI El
11.1 | Educacion Informética / Computacion 33 21.15% Colibri en Estimulacion Temprana e Ingles; adicional incrementar las
Complementaria Ingles 58 37.18% areas de recreacion que dispone el centro.
Educacidn nifios Habili. Diferentes 19 12.18%
156 100%
Presupuesto Menos de 50 USD 92 58.97% Revisar las tarifas que cobra el CDI referente al cobro por los
12 | asignado servicio De 76 a 100 USD 11 7.05% servicios de guarderia que este ofrece, con la finalidad de equiparar
Guarderia De 51 a 75 USD 41 26.28% con la capacidad de pago del mercado de la ciudad de Latacunga.
Mas de 100 USD 12 7.69%
156 100%
Norte de la Ciudad 79 50.64% Difundir la ubicacién del CbI El Colibr | del
Lugar de Centro de la Ciudad 50 32.05% ifundir la ubicacion def CDI El Colibri en el norte y centro de la
13 Preferencia CDI - . ciudad de Latacunga con la finalidad de incrementar los clientes por
Sur de la Ciudad 19 12.18% ende incrementar los ingresos.
Belisario Quevedo 8 5.13%
156 100%

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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3.8. RESULTADOS GLOBALES Y GRAFICOS

PREGUNTA 1: PALABRA COLIBRI

A% 3% 40

46%

O Discoteca B Restaurante O Gimnasio

O Centro de Desarrollo Infantil B Tienda de Mascotas @ Otros

En la grafica se puede apreciar que el 46% de los encuestados tiene un
concepto diferente a las opciones de la pregunta. EI 28% piensa que es una
tienda de mascotas y solo el 15% acierta indicando que es un centro de

desarrollo infantil.

PREGUNTA 2: JARDIN DE INFANTES EDUCACION HIJOS

3%

1% 4% 1%

12%

59%

10%

OCEC E HERMANO MIGUEL
O GOTITAS DE MIEL O CERIC

B UNIDAD EDUCATIVA FAE HEL COLIBRI

B LA SALLE O OTROS
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En la grafica se puede apreciar que el 59% de los encuestados no ha
utilizado los servicios de los CDI mencionados como opciones en la

pregunta. El 12% si ha utilizado los servicios del Colibri.

PREGUNTA 3: ESTADO CIVIL DEL ENCUESTADO

ESTADO CIVIL

UNION LIBRE
5.1%

VIUDO
1.3%

SOLTERO
18.6%

DIVORCIADO
7.1% CASADO

67.9%

En la gréfica se puede apreciar que el 67.9% de los encuestados es de
estado civil casado, el 18,6% es soltero, lo que nos indica un margen
confiable de aceptabilidad de la encuesta.

PREGUNTA 4: LUGAR DE RESIDENCIA

RESIDENCIA

ZONA RURAL
8.3%

SUR CIUDAD
16.0%

NORTE CIUDAD

46.2%

CENTRO CIUDAD
29.5%

En la grafica se puede apreciar que el 46% de los encuestados vive en el
norte de la ciudad de Latacunga.
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PREGUNTA 5: NIVEL DE INGRESOS

14%

45%

O Menos de 300 USD B De 301 a 600 USD

O Mas de 600 USD

En la grafica se puede apreciar que el 45% de los encuestados tiene
ingresos menores a 300 USD, un 41% tiene ingresos entre 301 y 600 USD.
Es importante indicar que existio cierta resistencia de los encuestados a
contestar esta pregunta por tratarse de una situacion particular.

PREGUNTA 6: EDAD DE HIJOS

21%

31%

26%

O Menos de 2 aflos B De 2 a 3 ainos

O De 3 a 4 afos O Mas de 4 afnos

En la grafica se puede apreciar que el 31% de los encuestados tiene hijos
mayores a 4 afios. Sin embargo existe 48% de nifios de 2 a 4 afios que es el
mercado del CDI. Un rubro significativo al cual tenemos que enfocar el
plan de marketing.
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PREGUNTA 7: ACTIVIDAD ECONOMICA JEFE DE FAMILIA

22% 12%
8%
17%
24%
17%
@ Militar _ M Policia _
O Empleado Publico ~ OEmpleado Privado
M Independiente @ Otros

En la grafica se puede apreciar que el 24% de los encuestados es
independiente en su relacion laboral lo que comprueba que la mayor parte
de las personas tienen su trabajo independiente en la ciudad de Latacunga.

PREGUNTA 8: HORARIO DE PREFERENCIA

7%

0
37% 56%

[ De 08:00 a.m.. A 12:00 p.m.
W De 08:00 a.m.. A 16:00 p.m.
[0 Otros Horarios

En la gréfica se puede apreciar que el 56% de los encuestados prefiere el
horario de 08:00 a.m. a 12:00 p.m. lo que nos indica que tenemos que
ampliar el horario de atencién del CDI Colibri.
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PREGUNTA 9: ALIMENTACION PREFERIDA

24%

37%

@ Solo Refrigerio
B Refrigerio y Almuerzo
O Refrigerio, Almuerzo y Lunch tarde

En la grafica se puede apreciar que el 37% de los encuestados prefiere solo
refrigerio en la mafana y almuerzo. Esto tiene relacion con la pregunta
anterior por la preferencia de horario.

PREGUNTA 10: FACTORES IMPORTANTES ELEGIR UN CDI

22% o 18%
0

15%

14%
5%
13%
9%
O Horario B Alimentacion O Transporte

O Servicio Medico B Infraestructura @ Precio
B Experiencia O Status

En la gréafica se puede apreciar que las preferencias al elegir un CDI para
los hijos son la experiencia con un 22% y 18% el horario de atencién.
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PREGUNTA 11: FACTORES EDUCACION COMPLEMENTARIA

6%

23% 32%

16% 23%

@ Estimulaciéon Temprana

B Areas de Recreacion

O Informética / Computacion
OlIngles

B Educacion nifios Habili. Diferentes

En la grafica se puede apreciar que las preferencias en educacion
complementaria que toman en cuenta los padres de familia antes de elegir
un CDI; estimulacién temprana con un 32%, ingles y areas de recreacion
con un 23%.

PREGUNTA 12: PRESUPUESTO ASIGNADO PAGO GUARDERIA

8%

26%

59%

7%

B Menosde 50 USD mEDe 76 a 100 USD
ODe 51 a 75 USD O Mas de 100 USD
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En la grafica se puede apreciar que al 59% de los encuestados tienen
asignado menos de 50USD para el pago de servicios de Guarderia, lo que

nos indica que se tiene que revisar las tarifas de costos del CDI.

PREGUNTA 13: LUGAR PREFERENCIA CDI

5%

12%

51%
32%
@ Norte de la Ciudad W Centro de la Ciudad
O Sur de la Ciudad O Belisario Quevedo

En la grafica se puede apreciar que al 51% de los encuestados prefieren
que el CDI este ubicado en el norte de la ciudad de Latacunga, lo cual
indica que la ubicacion del CDI es la optima al estar ubicada en el norte de

mencionada ciudad.
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3.9. DESCRIPCION DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS:

CUADRO No. 3.09 SEGMENTACION DE MERCADOS

CDI “El Colibri”

NORTE CENTRO
CIUDAD CIUDAD SUR CIUDAD ZONA RURAL TOTAL
Ord. Pregunta Parametros Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Discoteca 5 6.94% 0 0.00% 2 8.00% 0 0.00% 7 4.49%
Restaurante 1 1.39% 1 2.17% 1 4.00% 1 7.69% 4 2.56%
) E”;‘Qg%;sféfha Gimnasio 3 4.17% 3 6.52% 1 4.00% 0 0.00% 7 4.49%
Colibri* Centro de Desarrollo Infantil 13 18.06% 4 8.70% 6 24.00% 1 7.69% 24 15.38%
Tienda de Mascotas 16 22.22% 15 32.61% 8 32.00% 4 30.77% 43 27.56%
Otros 34 47.22% 23 50.00% 7 28.00% 7 53.85% 71 45.51%
72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%
CEC 0.00% 1 2.17% 0 0.00% 0 0.00% 1 0.64%
HERMANO MIGUEL 3 4.17% 2 4.35% 1 4.00% 0 0.00% 6 3.85%
L, GOTITAS DE MIEL 2 2.78% 2 4.35% 0 0.00% 0 0.00% 4 2.56%
En que jardin de

Infantes se CERIC 0.00% 2 4.35% 0 0.00% 0 0.00% 2 1.28%

2| educaron sus UNIDAD EDUCATIVA
Hijos FAE _ 7 9.72% I 15.22% 1 4.00% 1 7.69% 16 10.26%
EL COLIBRI 9 12.50% 4 8.70% 5 20.00% 1 7.69% 19 12.18%
LA SALLE 7 9.72% 5 10.87% 2 8.00% 2 15.38% 16 10.26%
OTROS 44 61.11% 23 50.00% 16 64.00% 9 69.23% 92 58.97%
72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%
Casado/a 51 70.83% 31 67.39% 15 60.00% 9 69.23% 106 67.95%
Divorciado/a 6 8.33% 5 10.87% 0 0.00% 0 0.00% 11 7.05%
3 | Estado Civil Soltero/a 12 16.67% 7 15.22% 10 40.00% 0 0.00% 29 18.59%
Viudo/a 2 2.78% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 2 1.28%
Unio6n Libre 1 1.39% 3 6.52% 0 0.00% 4 30.77% 8 5.13%
72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%
Nivel de ingresos Menos de 300 USD 32 44.44% 22 47.83% 11 44.00% 5 38.46% 70 44.87%
5 mensuales De 301 a 600 USD 32 44.44% 16 34.78% 9 36.00% 7 53.85% 64 41.03%
Mas de 600 USD 8 11.11% 8 17.39% 5 20.00% 1 7.69% 22 14.10%
72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%
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CUADRO No. 3.10
SEGMENTACION DE MERCADOS

CDI “El Colibri”

NORTE CENTRO
CIUDAD CIUDAD SUR CIUDAD ZONA RURAL TOTAL
Ord. Pregunta Paradmetros Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %

Menos de 2 afios 16 22.22% 8 17.39% 6 24.00% 2 15.38% 32 20.51%

6 | Edad Hijos De 2 a 3 afios 15 20.83% 10 21.74% 6 24.00% 4 30.77% 35 22.44%

De 3 a 4 afios 19 26.39% 12 26.09% 5 20.00% 5 38.46% 41 26.28%

Mas de 4 afios 22 30.56% 16 34.78% 8 32.00% 2 15.38% 48 30.77%

72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%

Militar 11 15.28% 4 8.70% 2 8.00% 1 7.69% 18 11.54%

Policia 6 8.33% 4 8.70% 0 0.00% 2 15.38% 12 7.69%

; ':;%t:]‘é'gfilga Jefe Empleado Publico 8 11.11% 8 17.39% 7 28.00% 3 23.08% 26 16.67%

de Familia Empleado Privado 13 18.06% 7 15.22% 6 24.00% 1 7.69% 27 17.31%

Independiente 18 25.00% 12 26.09% 4 16.00% 5 38.46% 39 25.00%

Otros 16 22.22% 11 23.91% 6 24.00% 1 7.69% 34 21.79%

72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%

Horario De 08:00 a.m.. A 12:00 p.m. 40 55.56% 25 54.35% 16 64.00% 7 53.85% 88 56.41%

8 | preferencia De 08:00 a.m.. A 16:00 p.m. 26 36.11% 16 34.78% 9 36.00% 6 46.15% 57 36.54%

Otros Horarios 6 8.33% 5 10.87% 0 0.00% 0 0.00% 11 7.05%

72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%

Solo Refrigerio 19 26.39% 11 23.91% 4 16.00% 3 23.08% 37 23.72%

g | Alimentacionde | Refrigerio y Almuerzo 31 43.06% 14 30.43% 10 40.00% 2 15.38% 57 36.54%
Preferencia Refrigerio, Almuerzo y Lunch

tarde 22 30.56% 21 45.65% 11 44.00% 8 61.54% 62 39.74%

72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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CUADRO No. 3.11
SEGMENTACION DE MERCADOS

CDI “El Colibri”

NORTE CIUDAD | CENTRO CIUDAD SUR CIUDAD ZONA RURAL TOTAL
Parametros Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %

Factores Tran_sp_orte : 4 13.33% 3 15.00% 2 14.29% 0 0.00% 9 13.24%

10 | importantes para Servicio Medico 9 30.00% 4 20.00% 5 35.71% 2 50.00% 20 29.41%
escoger un CDI Infraestructura 13 43.33% 5 25.00% 3 21.43% 1 25.00% 22 32.35%
Precio 2 6.67% 1 5.00% 2 14.29% 0 0.00% 5 7.35%

Experiencia 0 0.00% 5 25.00% 1 7.14% 1 25.00% 7 10.29%

Status 2 6.67% 2 10.00% 1 7.14% 0 0.00% 5 7.35%

30 100% 20 100% 14 100% 4 100% 68 100%

Horario 1 1.39% 2 4.35% 0 0.00% 0 0.00% 3 1.92%

Alimentacion 6 8.33% 3 6.52% 0 0.00% 4 30.77% 13 8.33%

Transporte 2 2.78% 3 6.52% 2 8.00% 0 0.00% 7 4.49%

Factores Servicio Medico 6 8.33% 1 2.17% 0 0.00% 1 7.69% 8 5.13%

10.1 | importantes para

escoger un CDI Infraestructura 8 11.11% 4 8.70% 3 12.00% 3 23.08% 18 11.54%
Precio 21 29.17% 9 19.57% 7 28.00% 2 15.38% 39 25.00%

Experiencia 27 37.50% 18 39.13% 12 48.00% 3 23.08% 60 38.46%

Status 1 1.39% 6 13.04% 1 4.00% 0 0.00% 8 5.13%

72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%
Estimulacién Temprana 47 65.28% 24 52.17% 15 60.00% 9 69.23% 95 60.90%
Factores en Areas de Recreacion 13 18.06% 13 28.26% 3 12.00% 2 15.38% 31 19.87%
11 | Educacion Informatica / Computacion 4 5.56% 5 10.87% 7 28.00% 0 0.00% 16 10.26%
Complementaria Ingles 8 11.11% 4 8.70% 0 0.00% 1 7.69% 13 8.33%

Educacidn nifios Habili.
Diferentes 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 7.69% 1 0.64%
72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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NORTE CIUDAD CENTRO CIUDAD SUR CIUDAD ZONA RURAL TOTAL
Ord. Pregunta Parametros Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Estimulacién Temprana 3 4.17% 0 0.00% 0 0.00% 3 23.08% 6 3.85%
Factores en Areas de Recreacion 14 19.44% 16 34.78% 6 24.00% 4 30.77% 40 25.64%
11.1 | Educacion Informatica / Computacién 17 23.61% 10 21.74% 5 20.00% 1 7.69% 33 21.15%
Complementaria | Ingles 31 43.06% 13 28.26% 10 40.00% 4 30.77% 58 37.18%
p
Educacion nifios Habili.
Diferentes 7 9.72% 7 15.22% 4 16.00% 1 7.69% 19 12.18%
72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%
Menos de 50 USD 47 65.28% 23 50.00% 17 68.00% 5 38.46% 92 58.97%
" sgfgﬁgé‘gsstgrvicio De 76 a 100 USD 4 5.56% 5 10.87% 1 4.00% 1 7.69% 11 7.05%
Guarderia De 51 a 75 USD 16 22.22% 14 30.43% 5 20.00% 6 46.15% 41 26.28%
Mas de 100 USD 5 6.94% 4 8.70% 2 8.00% 1 7.69% 12 7.69%
72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%
Norte de la Ciudad 56 77.78% 13 28.26% 7 28.00% 3 23.08% 79 50.64%
13 | Lugarde Centro de la Ciudad 12 16.67% 27 58.70% 5 20.00% 6 46.15% 50 32.05%
Preferencia CDI Sur de la Ciudad 3 417% 3 6.52% 10 40.00% 3 23.08% 19 12.18%
Belisario Quevedo 1 1.39% 3 6.52% 3 12.00% 1 7.69% 8 5.13%
72 100% 46 100% 25 100% 13 100% 156 100%
ELABORADO POR: BYRON R. VILLAMARIN C.
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3.10. DESCRIPCION DE SEGMENTOS:
CUADRO No. 3.13
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
- Amenaza de
Amenaza Rivalidad entre Poder de Poder de )
Ord. Segmento Tamafio Calificacion PORCIOE/NTAJE Crecimiento Calificacion entrada nuevos los negociacion negociacion |nrgrctiesotde Total
) competidores competidores proveedores compradores proguctos
sustitutos
Norte 0
1 | ciudad 7,486 S 46.15 3% 3 5 5 3 3 3 27.00
Centro 0
Ciudad 4783 | 320 2949 3% 3 25.20
Sur Ciudad 2,598 174 16.02 3% 21.74
Zona Rural 1,353 0.90 8.34 3% 3 3 14.90
TOTAL 16,220 100.00

ELABORADO POR: BYRON R. VILLAMARIN C.
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ESTRATEGICA
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4.1.

4.1.1.

4.1.2.

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
CONCEPTO

Direccionamiento Estratégico es una disciplina que, a través de un proceso
denominado “Planeacion Estratégica”, compila la “Estrategia de
Mercadeo”, que define la orientacidn de los productos y servicios hacia el
mercado, la “Estrategia Corporativa “que con esta base y a la luz de los
recursos, de las oportunidades y amenazas del entorno y de los principios
corporativos, define acciones para determinar la “Estrategia Operativa”,
con el objetivo de satisfacer, oportuna y adecuadamente, las necesidades

de clientes y accionistas. *°

IMPORTANCIA

Es una disciplina, una creacién estructurada mentalmente que integra
estrategias y tacticas fundamentadas en la realidad y la reflexién de las
circunstancias presentes y previsibles.

Esto coadyuva a la definicién de Direccion Estratégica, en un proceso
conocido como Planeacién Estratégica, que utiliza a su vez, tres
estrategias fundamentales:

> Estrategia Corporativa
> Estrategia de Mercadeo
> Estrategia Operativa o de Competitividad

La Estrategia Corporativa.- Considera los objetivos de los socios, la
estrategia de mercadeo, las oportunidades y amenazas del entorno, asi
como el nivel de competitividad, los recursos, y los principios corporativos
para definir acciones multidimencionales que conllevan a programas de
inversion con objetivos de: crecimiento (nuevos productos y mercados),
reduccién de costos (aumento de eficiencia) 6 ambos. *

16 www.cmce.ihme.us/cmc2006Papers/cmc2006-p69. pdf
7 www.cmc.ihme.us/cmc2006Papers/cmc2006-p69.pdf
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» La Estrategia de Mercadeo.- Motiva la operacion empresarial, sin
ella, no existen los clientes y no tiene sentido la produccion de
productos y servicios en la organizacién. La estrategia de mercadeo
es el resultante de un ejercicio analitico, que puede ser elaborado en
base a diferentes modelos, como: Estrategias de Océano Azul,
Enfoque Producto-Mercado, Matriz BCG, Las Cinco fuerzas de

Porter, las Disciplinas de Valor, el Esquema CRM, etc.

» La Estrategia Operativa o de Competitividad.- Es el elemento duro
del proceso estratégico porque debe estructurar un esquema funcional
alineado con las estrategias corporativas y de mercadeo Yy
comprometer a toda la organizacion. Incorpora actividades
financieras, administrativas tecnoldgicas, de recursos humanos,

manufactura, mercadeo, comerciales, de negocios internacionales.
4.1.3. VISION

Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagén futura de la
organizacién. La vision es creada por la persona encargada de dirigir la
empresa, y quien tiene que valorar e incluir en su analisis muchas de las
aspiraciones de los agentes que componen la organizacion, tanto internos
como externos. La vision se realiza formulando una imagen ideal del
proyecto y poniéndola por escrito, a fin de crear el suefio (compartido por
todos los que tomen parte en la iniciativa) de lo que debe ser en el futuro la

empresa. °

La importancia de la vision radica en que es una fuente de inspiracién para
el negocio, representa la esencia que guia la iniciativa, de él se extraen
fuerzas en los momentos dificiles y ayuda a trabajar por un motivo y en la
misma direccion a todos los que se comprometen en el negocio. *°

'8 http://www.trabajo.com.mx/vision_de_una_empresa.htm
' http://www.trabajo.com.mx/vision_de_una_empresa.htm
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4.1.4. MISION

Es la razén de ser de la empresa, el motivo por el cual existe. Asi mismo
es la determinacion de la/las funciones basicas que la empresa va a
desempefiar en un entorno determinado para conseguir tal mision. En la
mision se define: la necesidad a satisfacer, los clientes a alcanzar,

productos y servicios a ofertar.

La importancia de la mision es esencial por que permite desarrollar lo

siguiente:

» Definir una identidad corporativa clara y determinada, que ayuda a
establecer la personalidad y el caracter de la organizacion, de tal
manera que todos los miembros de la empresa la identifiquen y

respeten en cada una de sus acciones.

» Da la oportunidad de que la empresa conozca cuales son sus
clientes potenciales, ya que una vez que se ha establecido la
identidad corporativa, los recursos y capacidades, asi como otros
factores de la empresa; es mucho mas facil acercarse a aquellos

clientes que fueron omitidos en la formulacion de la estrategia.

» Aporta estabilidad y coherencia en la operaciones realizadas, el
llevar una misma linea de actuacion provocara credibilidad y
fidelidad de los clientes hacia la empresa; logrando un relacién
estable y duradera entre las dos partes.

» La mision también nos indica el ambito en el que la empresa
desarrolla su actuacién, permitiendo tanto a clientes como a
proveedores asi como a agentes externos y a socios, conocer el area

que abarca la empresa.
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4.2.

4.2.1.

» Define las oportunidades que se presentan ante una posible

diversificacion de la empresa. %

PRINCIPIOS Y VALORES

PRINCIPIOS

Las empresas exitosas siempre tendran en cuenta los siguientes principios
para ganar ante la competencia y salir adelante en el mundo competitivo
de hoy. A continuacion se listan 10 importantes principios a tomar en

cuenta:

1. Buscar siempre el mayor nivel de calidad: La calidad siempre sera

factor determinante en la decisién de compra de las personas, un
producto de mala calidad sufrird de estancamiento a largo plazo y por
lo tanto es necesario probar, reprobar y mejorar siempre las

especificaciones de los productos o servicios.

Busqueda de una servicio superior: Destacarse por la calidad de los
servicios que se ofrecen sera siempre garantia de fidelidad en los
clientes. El servicio al cliente es la parte en donde la empresa puede
mostrarse ante sus consumidores y el espacio propicio de interaccion
con los consumidores. Es necesario buscar siempre la maxima

satisfaccion del cliente como objetivo primordial.

Buscar establecer los precios mas competitivos: A calidades iguales,
sera el precio el factor determinante en cualquier compra, la eficiencia
(producir a menos costo sin sacrificar la calidad) sera garantia de
competitividad en el largo plazo. Determinar el precio correcto sera

fundamental en la estrategia de la empresa.

?% http://www.trabajo.com.mx/mision_de_una_empresa.htm
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4. Buscar la participacion de mercado mas alta: Las empresas en el
mundo de hoy buscan mantener un market share o participacion de
mercado suficiente para generar volimenes de produccion altos. A
mayor participacion, mayores ganancias y mayores oportunidades de

desarrollar economias a escala.

5. Adaptacién y personalizar: Las empresas ganadoras desarrollan
productos "a la medida de los consumidores", buscando personalizar al
maximo los productos con el objeto de generar exclusividad. Tener
estrategias de marketing uno a uno y ampliar la mezcla de mercadeo
mediante personalizacion son reglas fundamentales para las empresas

actuales.

6. Mejorar constantemente: En todos los procesos de la empresa.
ofreciendo mejoramiento continto del producto. El caso mas evidente
son los computadores y la tecnologia, industrias que ofrecen productos

mas rapidos y mejores constantemente.

7. La innovacion e investigacion continua: Es necesario desarrollar
politicas de 1&D que generen nuevos productos, creen nuevas

necesidades, satisfagan nuevas demandas e introduzcan novedad.

8. Buscar mercados de alto crecimiento: Las oportunidades mas
rentables se encuentran en los mercados emergentes, en los nichos de
mercado inexplorados y en los mercados que presenten tasas de
crecimiento altas. Los mercados de bajo crecimiento generalmente son
los mas competidos, los inexplorados presentan grandes oportunidades

de negocios y grandes retornos sobre las inversiones.
9. Superar al cliente: Aprenda a sorprender a sus clientes. Cuando una

persona recibe mas de lo que piensa siente satisfacciones adicionales.

Si un comprador aparte de la satisfaccion por una compra, recibe un
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4.22.

incentivo adicional producto de mayor calidad, precio, cantidad o

servicio se sentira motivado a continuar consumiendo. %

10. Pensar estratégicamente: Analice tendencias, realice planes, genere
estrategias de corto, mediano y largo plazo. Observar adecuadamente

el entorno y tener vision de negocios sera garantia de exito.

VALORES

Los valores se definen como el conjunto de principios, creencias, reglas
gue regulan la gestion de la organizacion. Constituyen la filosofia
institucional y el soporte de la cultura organizacional. El objetivo basico
de la definicion de valores corporativos es el de tener un marco de

referencia que inspire y regule la vida de la organizacion.

La importancia de los valores radica en que se convierte en un elemento
motivador de las acciones y del comportamiento humano, define el
caracter fundamental y definitivo de la organizacion, crea un sentido de
identidad del personal con la organizacion. Son importantes porque
describen lo que es primordial para sus implicados, porque identifican los
resultados que la mayoria espera, guian nuestras actuaciones y determinan

si nuestras organizacion tendra éxito.

Los valores deben ser claros, iguales compartidos y aceptados por todos
los miembros y niveles de la organizacion, para que exista un criterio
unificado que compacte y fortalezca los intereses de todos los miembros

con la organizacion. %

*! http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/33/diezprincipios.htm
*2 http://www.monografias.com/trabajos19/valores-en-empresa/valores-en-empresa.shtml
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4.3.

43.1.

4.3.2.

4.3.3.

OBJETIVOS:

CONCEPTO

El objetivo es un propdsito o cuantificable que se desea alcanzar en un
determinado tiempo. Los objetivos estratégicos sirven para definir el
futuro del negocio, lo que se va a lograr y cuando seran alcanzados los
resultados. La clave para el desarrollo de los objetivos estratégicos
adecuados esta en la identificacion de los patrones de valor que las
organizaciones proyectaran sobre sus segmentos de mercado objetivo. Los
objetivos  estratégicos se deben formular para aprovechar las
oportunidades, evitar las amenazas, impulsar las fortalezas y superar las
debilidades. %

IMPORTANCIA OBJETIVOS:

El establecer objetivos le facilita la planificacion. Las tareas desafiantes
pueden parecer abrumadoras, alentando a la gente a abandonar a la vista de
la magnitud del trabajo entre manos. Al fijar un objetivo mensurable, la

tarea que parecia imposible puede ser descompuesta en partes manejables.

Son importantes porque facilitan la evaluacion de desempefio, definen
responsabilidades y mediante estos se hace un seguimiento a la
consecucion de resultados esperados, dando como resultado la correcta

toma de decisiones. 2*

CARACTERISTICAS OBJETIVOS:
Los objetivos deben ser:

» Especificos.- Claros sobre qué, donde, cuando y como va a cambiar

la situacion.

“ http://www.monografias.com/trabajos7/gepla/gepla.shtml
“ http://www.mujeresdeempresa.com/management/management060401.shtml
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» Medibles.- Que sea posible cuantificar los fines y beneficios.

» Realizables.- Que sea posible lograr los objetivos, conociendo los

recursos y las capacidades a disposicion.

» Realista.- Que sea posible obtener el nivel de cambio reflejado en

el objetivo.

» Limitado en tiempo.- Estableciendo el periodo de tiempo en el que

se debe completar cada uno de ellos. %

4.3.4. CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS

De acuerdo con la naturaleza de la organizacion podemos identificar

objetivos con o sin animo de lucro.

Segun el alcance en el tiempo podemos definir los objetivos en generales o

largo plazo, el tactico o mediano plazo, y el operacional o corto plazo.

» Largo Plazo.- Estan basados en las especificaciones de los
objetivos, son notablemente mas especulativos para los afios
distantes que para el futuro inmediato. Los objetivos de largo plazo
son llamados también los objetivos estratégicos en una empresa.
Estos objetivos se hacen en un periodo de 5 afios y minimo tres
afios. Los objetivos estratégicos sirven para definir el futuro del

negocio.

» Mediano plazo.- Son los objetivos tacticos de la empresa y se
basan en funcion al objetivo general de la organizacion. También

son llamados los objetivos tacticos ya que son los objetivos

% http://www.scn.org/mpfc/modules/pd-smas.htm
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formales de la empresa y se fijan por areas para ayudar a ésta a

lograr su propdsito.

» Corto plazo: Son los objetivos que se van a realizar en menos un
periodo menor a un afo, también son Ilamados los objetivos
individuales o los objetivos operacionales de la empresa ya que son
los objetivos que cada empleado quisiera alcanzar con su actividad

dentro de la empresa. %

/ 4 * M atketing
. * Productividad
Estratégicoes *BF — HH
1. Naturaleza < * Innovacidn
Operativos
M

* Corto plazo

CLASIFICACION * Mediano plazo

2. Tiempo
DE LOS OBJETIVOS P *Largo plaze
* Eutinario s
*Innovadores
3. Otros -
*DPara solucidn
de problemas

N

Fuente: www.ojodigital.com/foro/camaras/7858-clasificacion-de-objetivos.html

% http://www.eumed.net/libros/2008b/395/CLASIFICACION%20DE%20L0S%200BJETIVOS.htm
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/ (" *Ventas
* Productos
* Mercados
1. Marketing < Promocion
* Cuotas de mercados
* Distribucion
* Posicionamiento
* Imagen

) ) * Rentabilidad
2. Financieros * Inversiones
* Capital

CLASIFICACION
DE LOS
OBJETIVOS

ESTRATEGICOS
* Contratacion

3. Recursos * Motivacion
Humanos ~ * Retribucion

* Desempleo

* Incentivos

A4

* De la organizacién
4. Productividad < * Por departamento

* Por areas
\ L

Fuente:www.monografias.com/trabajos15/objetivos-organizacionales/objetivos-
organizacionales.shtml
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4.4,

4.4.1.

ESTRATEGIAS
DEFINICION:

El término estrategia es de origen griego. Estrategeia. Estrategos o el arte
del general en la guerra, procedente de la fusion de dos palabras: stratos

(ejército) y agein (conducir, guiar).

Las Estrategias son principios y rutas fundamentales que orientaran el
proceso administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea
llegar. Una estrategia muestra cOmo una institucion pretende llegar a esos

objetivos.

También es un término utilizado para identificar las operaciones
fundamentales tacticas del aparato econdmico. Su adaptacién a esquemas
de planeacién obedece a la necesidad de dirigir la conducta adecuada de
los agentes econdmicos, en situaciones diferentes y hasta opuestas. En
otras palabras constituye la ruta a seguir por las grandes lineas de accion
contenidas en las politicas nacionales para alcanzar los propositos,

objetivos y metas planteados en el corto, mediano y largo plazos. %/

La Estrategia se aplica a distintas disciplinas y/o situaciones donde se
persigan objetivos concretos. Por ejemplo la "estrategia de negocios™
indicaria que se ha elaborado un plan acorde a la mejor forma de alcanzar
los objetivos vinculados a una actividad comercial. Pero esto es mucho
mas amplio, porque también existe la "estrategia de ventas" que puede ser
parte de la "la estrategia de negocios”. Todo esto podria ser de la misma
forma, parte de un "plan estratégico”. El plan estratégico seria la vision
mas elevada que se pueda tener en la busqueda de obtener los objetivos
primarios. De ese plan podrian desprenderse otros planes, estrategias
focalizadas en algunos de los objetivos, la elaboracion de las tacticas y la

definicién del mejor Management para poder ejecutarlo.

" http://www.definicion.org/estrategia
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4.4.2.

IMPORTANCIA:

La estrategia lo es todo. En la vida nos vemos forzados a planear nuestra
estrategia ante toda situacion. Por lo general pensamos, razonamos e
implementamos nuestra estrategia en la escuela, en el trabajo, en nuestras
relaciones personales, en los negocios, en nuestras finanzas, en el amor...

en fin, en todo momento.

Una estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner en orden y
asignar, con base tanto en sus atributos como en sus deficiencias internas,
los recursos de una organizacion, con el fin de lograr una situacion viable
y original, asi como anticipar los posibles cambios en el entorno y las

acciones imprevistas de los oponentes inteligentes.

Las metas u objetivos establecen qué es lo que se va a lograr y cuando
seran alcanzados los resultados, pero no establecen como seran logrados.
Todas las organizaciones poseen mdultiples metas, pero las metas
principales que son aquellas que afectan a la direccién general y la

viabilidad de la entidad se llaman metas estratégicas.

Las politicas son reglas o guias que expresan los limites dentro de los que
debe ocurrir la accién, y aquellas que guian la direccion general se llaman

politicas estratégicas. *®

%8 _ http://comunicarefectivamente.com/2008/03/10/la-importancia-de-la-estrategia-empresarial/
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4.4.3. CLASIFICACION ESTRATEGIAS COMPETITIVAS:

Las estrategias competitivas basicas, segun la naturaleza competitiva
podemos decir que son las siguientes:

a) Liderazgo de Costos.
b) Diferenciacion.

c) Segmentacion o especializacion

a. Liderazgo de Costos.- La mas comun en épocas de expansion,
caracteristica de los afios setenta por la popularidad de la curva de la
experiencia, consiste en procurar ser lider en costos en el sector, para lo
que se llevaran a cabo todas aquellas acciones que logren producir y

vender al menor costo.

Es necesario tener una importante cuota de mercado y un facil acceso a los
mercados de materias primas. EI mayor condicionante de esta estrategia
es la excesiva carga de la empresa por renovar sus bienes de equipos, por

controlar el proceso productivo y por procurar estar al dia en innovaciones.

b. Diferenciacion.- Clara orientacion hacia los mercados y a atender las
necesidades y caracteristicas del consumidor potencial. Los métodos para
diferenciar el producto respecto a sus competidores pueden ser diversos,
tales como tecnoldgicos, de imagen de marca, disefio, servicio postventa,

etc

c. Segmentacidn o especializacidn.- La tercera estrategia consiste en buscar
un enfoque competitivo reducido o dirigido hacia un segmento del sector o
del mercado. La empresa que consigue una alta segmentacién o gran
especializacion puede estar en condiciones de conseguir un rendimiento
superior a la media sectorial o de su grupo estratégico, tanto por el enfoque

hacia los costos, como hacia la diferenciacion. 2°

% www.estoesmarketing.com/Estrategias/Segmentacion.pdf
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ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO.-

Las distintas formas del crecimiento de la empresa se pueden concretar del

modo siguiente:

a) Crecimiento cero o de mantenimiento de la posicion competitiva.-

opcidn que persigue la supervivencia de la empresa.

b) Crecimiento interno.- Basado en el desarrollo de productos y de
mercados, generando nuevas inversiones en el seno de la empresa a
través del consumo de recursos. Distinguimos: Crecimiento puro y

crecimiento diversificado.

c) Crecimiento externo.- logrado mediante la adquisicion y control de
empresas. Realmente no se genera nueva inversion, salvo que se
necesite financiacion externa para atender el precio de las acciones y
participaciones u otros titulos valores que dan el derecho de propiedad

de la empresa participada o controlada.

El crecimiento interno se vera materializado en inversiones tales como:
bienes de equipo, plantas industriales, instalaciones, patentes, etc... y
tendra una consecuencia inmediata en la empresa: un incremento en la

capacidad productiva.

ESTRATEGIAS DE INNOVACION Y DE ENTORNO.

En relacién a las estrategias competitivas genéricas que pueden contemplar
dos nuevos tipos de estrategias denominadas complementarias de aquéllas.

Estas son las estrategias de innovacién y de entorno. *

% http: www.agapea.com/libros/ESTRATEGIA-DE-INNOVACIoN-isbn-8497324129-i.htm
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1. Estrategias de innovacion.- Las que potencian la Innovacién y la
Demanda en la empresa con el fin de que permita llevara cabo
politicas de lanzamiento de nuevos productos, de adaptacion de
procesos, de diferenciacion de productos, de venta de tecnologia y
de independencia técnica respecto a otras empresas y paises.

Las estrategias de innovacion no implican el crecimiento de la
empresa, sino que puede también garantizar su supervivencia al
adaptarse a los cambios.

Existen tres tipos de motivaciones para esta estrategia:

a. La necesidad imperativa para la empresa en dificultades
cuya actividad esté sujeta a su capacidad innovadora, por lo
que la unica alternativa que se le presenta a la empresa es

innovar o desaparecer.

b. La necesidad relativa para la empresa que desea conservar
su cuota de mercado y situarse en una buena posicién
competitiva a la expectativa de un posible reactivamiento

de la economia.

c. Posibilidad de aprovechar una oportunidad en el mercado

que garantice su despegue econémico.

La estrategia innovadora aparece como imperativa en sectores
competitivos o con estructuras oligopolistas en donde la rivalidad
no se centra en los precios, sino en la diferenciacion del producto,

en los esfuerzos publicitarios o en la innovacion.
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Existen tres categorias innovadoras:

a) Innovacion tecnoldgica.

1. Nuevos productos.- Estrategia de diferenciacion.

2. Nuevos procesos.- Estrategia liderazgo de costos.

b) Innovacion en métodos de gestion.- Problemas de disefio,

organizacion, informacion y control.

c) Innovacion social o relativa a la busqueda de soluciones.

2. Estrategia de entorno.- Las que persiguen relacionar la empresa
con un sistema social, con el fin de que sus objetivos sean posibles,
promocionando la imagen puablica e integrando la empresa con las

fuerzas sociales (Instituciones).

Las fuentes de justificacion son las siguientes:

> Aceptacion de los paises industrializados de la responsabilidad
social de la empresa. Se elaboran informes de balance social

que se adjunta con las memorias y cuentas anuales.

> Esta segunda fuente deriva de la observacion de la economia

japonesa “politica de concentracion social”.
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45. TIPOS DE ESTRATEGIAS (CUADRO SINOPTICO)

Clasificacion de
Estrategias de
Desarrollo

1. Bésicas

2. De Crecimiento

3. Competitiva

4. Innovacion
Tecnoldgica

4

{

\

- Concentracion

r

Intensivo {

Integrado

.

Diversificado {

Liderazgo de Costos
Diferenciacion

Penetracion
Desarrollo de mercados
Desarrollo de productos

Integracion hacia arriba
Integracion hacia abajo
Integracion horizontal

- Diversificacion concéntrica

Diversificacion Pura

- Estrategia de Lider

- Estrategia de Retador

- Estrategias del seguidor

- Estrategias del especialista

- Estrategias de Administracion del

Conocimiento

- Estrategias de Planeacion Estratégica
- Estrategias de Calidad Total
- Estrategias Orientadas al Cliente

Fuente: www.wikilearning.com/monografia/don_quijote_un...estrategias...estrategias...clasificacion/
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46. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

De las estrategias analizadas, valoradas y planteadas se escogeran las mas

apropiadas en funcion de:

» Presupuesto para su implementacion.
» Grado de aplicabilidad de las mismas.
» Nivel de rentabilidad esperada

> Probabilidad de éxito estimada

ELECCION DE LOS OBJETIVOS DEL CDI.

En funcidn de la estrategia que se haya elegido y de los resultados que se
esperan conseguir con ella, ya se podran fijar los objetivos de la empresa.
Estos deben planificarse a Corté Plazo, Medio Plazo y Largo Plazo. Cada
uno de ellos volverd a subdividirse en dos aspectos, Cualitativos y

Cuantitativos.

Objetivos Cuantitativos.- Son objetivos medibles cuantitativamente.
Ejemplo: Participacion de mercado, Ventas, Margenes, beneficios,

Rentabilidad de las inversiones, otros. !

Objetivos Cualitativos.- Objetivos que buscan resultados cualitativos,
pero que posteriormente coadyuvan al logro de los objetivos cuantitativos.

Ejemplo: Ambiente laboral, Imagen de empresa, Tecnologia propia, otros.
32

TACTICAS.-

Una téctica es, en términos generales, los métodos empleados con el fin de

alcanzar un objetivo. Originalmente, en el &mbito militar se entiende como

* www.euroinnova-navarra.eu/es/objetivos_cuantitativos.php
%2 httpempleo.trovit.es/ofertas-empleo/objetivos-cualitativos-marketing
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4.7.

tactica a una accion o método empleado para lograr enfrentarse al enemigo
con éxito en batalla. Sin embargo su uso hace tiempo que se ha extendido,
con su significado mas general, a otros usos y campos tanto tedricos
(como por ejemplo la economia, el comercio o los juegos) como préacticos

(como la negociacion o la navegacion).

El plan de Marketing que condicionara el resto de planes debera constar
de:

e Objetivos departamentales o funcionales

e Acciones a realizar por el departamento o funcion

e Programacion y coordinacion de dichas funciones entre si
e Presupuestos departamentales o funcional

e Establecimiento de controles departamentales o funcionales

MATRIZ PRODUCTO DEL MERCADO (IGOR ASTOLFF)

Es un modelo que ha demostrado ser muy util en los procesos estratégicos
de las unidades de negocio para determinar las oportunidades de

crecimiento del negocio.

Esta matriz producto-mercado tiene dos dimensiones: productos y

mercados

CUATRO ESTRATEGIAS DEL CRECIMIENTO EN LA MATRIZ
PRODUCTO/MERCADO

1. Penetracion de mercado. Vender mas de los mismos productos o
servicios en los mercados actuales. Estas estrategias intentan
normalmente cambiar clientes fortuitos en clientes regulares, y a
los clientes regulares en clientes de volumen. Los sistemas tipicos
son descuentos por volumen, tarjetas de acumulacion de puntos de

descuento y Gestion de la relacion con el cliente. La estrategia es a
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menudo lograr economias a escala con una fabricacion mas
eficiente, una distribucion mas eficiente, mayor poder de compra,

compartir margenes.

2. Desarrollo de mercado. Venda méas de los mismos productos o
servicios en nuevos mercados. Estas estrategias a menudo intentan
capturar clientes de los competidores o introducir productos
existentes en mercados extranjeros o introducir nuevas marcas en
un mercado. Los nuevos mercados pueden ser geograficos o
funcionales, por ejemplo, cuando vendemos el mismo producto
para otro propdsito. Pueden ser necesarias modificaciones

pequefias. Tenga cuidado las diferencias culturales.

3. Desarrollo de producto. Venda nuevos productos o servicios en
mercados actuales. Estas estrategias intentan a menudo
vender otros productos a los clientes (regulares). Estos nuevos
productos pueden ser accesorios, agregaciones, 0 productos
totalmente nuevos. Ventas cruzadas. A menudo, se utilizan los

canales de comunicaciones existentes.

4. Diversificacion. Venda nuevos productos o servicios en mercados
nuevos. Estas estrategias son el tipo de estrategia mas riesgoso. A
menudo hay un foco de credibilidad en la comunicacion para
explicar porqué la compafiia incorpora nuevos productos en nuevos
mercados. Por otra parte, las estrategias de diversificacion también
pueden disminuir riesgos, porque una gran corporacion puede
dispersar ciertos riesgos si opera enmas de un mercado.

Diversificacion se puede hacer de cuatro maneras:

a. Diversificacion horizontal. Esto ocurre cuando la
compafiia adquiere o desarrolla productos nuevos que
podrian interesar a su grupo actual de clientes aun cuando
que estos productos nuevos puedan no
tener, tecnologicamente, una relacion con la linea de

productos existente.
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b. Diversificacion vertical. La compafia se integra con el

giro de negocio de sus proveedores o con el negocio de sus

clientes.

Diversificacion concéntrica. Esto da lugar a nuevas lineas
de productos o servicios que tienen sinergias tecnoldgicas
y/o de comercializacion con las lineas de productos
existentes, aun cuando los productos pueden interesar a un

nuevo grupo de clientes.

Diversificacion conglomerada. Esto ocurre cuando no hay
ni compatibilidad tecnol6gica ni sinergia comercial y
esto requiere alcanzar a nuevos grupos de clientes.
Utilizado a veces por las compafiias grandes que buscan

maneras de balancear una cartera ciclica con otra no ciclica.

MATRIZ DE IGOR ASTOLFF

MERCADQOS
ACTUALES NUEVOS
[9p]
0 Y 3 .
@) < Penetracion Intensiva hasta Desarrollo de Mercados
'L_) P saturar el mercado
- (@)
) <
O
x
[a
(7p] . - .,
@) Diversificacion:
ﬁ Desarrollo de Productos Pura o Concéntrica
D
pd

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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4.8.

4.8.1.

IDENTIFICACION DE AREAS ESTRATEGICAS

Con los datos obtenidos en el Capitulo I, se realiza la identificacion de las

areas estratégicas ofensivas y defensivas de la organizacion, con la

finalidad de plantear la propuesta estratégica con sus respectivos

proyectos, objetivos, estrategias a implementarse en el corto, mediano y

largo plazo.

MATRIZ PARA IDENTIFICAR LAS ESTRATEGIAS OFENSIVAS.

Para identificar las estrategias ofensivas a implementarse debe determinar

primero las principales fortalezas y oportunidades del CDI, con el objetivo

de analizar el nivel de impacto.

Escala de Calificaciéon de acuerdo al nivel de impacto

IMPACTO ESCALA
Alto 5
Medio 3
Bajo 1

MATRIZ PARA IDENTIFICAR AREAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.

Numerosos SRS Disponibilidad
Demanda creciente Mercado p L . Total
Proveedores X tecnologica
Cuativo
Recurso Humano
F Disponible de la 5 1 3 3 12
(@) BACO.
X Docentes
Z Capacitados S 1 S5 S 16
L Infraestructura
fisica moderna,
E amoliay 5 1 5 5 16
V4 funcional
A Organizacion
S regulada por la 3 1 3 3 10
FAE
CALIFICACION 18 4 16 16
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48.2. MATRIZ PARA IDENTIFICAR LAS ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS.

Para identificar las estrategias defensivas a implementarse debe determinar

primero las principales fortalezas y oportunidades del CDI, con el objetivo

de analizar el nivel de impacto.

Escala de Calificacion de acuerdo al nivel de impacto

IMPACTO ESCALA
Alto 5
Medio 3
Bajo 1

MATRIZ PARA IDENTIFICAR AREAS ESTRATEGICAS

DEFENSIVAS

DEBILIDADES

Alta rotacion del | Desigual carga de Falta del area | No de' dispone
L . de Recursos del area de Total
Personal Militar trabajo .
Humanos Mercadotecnia
Centralizacion de
A Decisiones BBSS 3 3 3 5 14
M ulo
E Mercado
N altamente 3 5 5 5 18
A competitivo
Inestabilidad
z Politica 3 1 1 1 6
A
S Crisis econémica
Nacional 3 1 3 5 12
CALIFICACION 12 10 12 16

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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4.9. DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS

No.

CUADRO No. 4.01

DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS

OBJETIVO

* Posicionar los servicios del CDI en el mercado de
la Ciudad de Latacunga, incrementado la
participacién en el mercado en un 30 %.

* Brindar una atencion personalizada al segmento
del mercado al que nos vamos a dirigir en un 100 %
al 2013.

* Incrementar el 10 % de la captacion de mercado
(demanda Insatisfecha).

* Difundir los servicios que presta el CDI en
beneficio de la nifiez del beneficio de la nifiez del
Canton Latacunga.

* Optimizar y organizar el personal, para un manejo
adecuado de los recursos Humanos en un plazo
méaximo de 1lafio mediante el programa de
capacitacién Anual en un 100 %

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.

CLASIFICACION

Posicionamiento

Recursos Humanos

Posicionamiento

Posicionamiento

Innovacion
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CUADRO No. 4.02

IDENTIFICACION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

IDENTIFICACION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS
FACEAMIENTO

4.10.
ORD. ESTRATEGIA

1 Aplicar el Plan
Estratégico empresarial
Implementacién Plan

2 estratégico de
Marketing
Implementacién Plan

3 estratégico de
Marketing

4 Plan Operativo de
Marketing Mix

5 Implementacion Plan de
Marketing

6 Plan de capacitacion
atencion al cliente
Gestion e

7 Implementacion de la
Administracién de
Procesos

8 Plan de comercializacion

9 Administracion de

Procesos
10 Incrementar servicios del

CDI

OBJETIVOS

ESTRATEGICOS <1
Corto

Plazo

Ganar participacion en el
mercado de la ciudad de X
Latacunga.

Liderar en el mercado de
CDl en la ciudad de
Latacunga

Incremento de los
ingresos del CDI
(utilidad)

Fomentar la imagen del
CDI en la ciudad de X
Latacunga

Establecer programas de
mejora continua.

Fomentar fidelidad en
clientes actuales.

Manejo adecuado de
recursos disponibles en el
CDI

Manejo 6ptimo de clientes
comerciales

Cumplimiento de
directivas y regulaciones
de la FAE

Incremento de
disponibilidad de servicios

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.

Mediano
Plazo

Largo
plazo >
3
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4.11.

411.1.

4.11.2.

4.11.3.

PROPUESTA DEL MAPA ESTRATEGICO PARA EL CDI.

MISION PROPUESTA

Brindar educacion de calidad a nifios comprendidos entre 2 a 5 afios de
edad, contando con excelentes docentes capacitados e instalaciones
perfectamente adecuadas para la comodidad de los mismos, en un
ambiente de valores morales y éticos con el fin de contribuir a la mision
encomendada a la “Base Aérea Cotopaxi”, y a la poblacion de la ciudad de

Latacunga.

VISION PROPUESTA

Ser en el afio 2013 el principal Centro de Desarrollo Infantil de la ciudad
de Latacunga, contando con personal capacitado y tecnologia de punta que
permita desarrollo fisico y mental de los infantes menores a cinco afios,

obteniendo a futuro hombres y mujeres.

VALORES PROPUESTOS

» Capacidad Creativa: Capacidad del ser humano de enfrentarse a un
problema nuevo y encontrar una solucion

> Desarrollo Social:

Y

Sentido de pertenencia
» Ambiente Afectivo
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4.11.4. PRINCIPIOS PROPUESTOS

> Tener un trato delicado con los nifios.

» Es prohibido imponer sanciones que menoscaben las condiciones

fisicas o la dignidad de los menores.

» Inculcar en los nifios habitos de orden, aseo, urbanidad, respeto

mutuo, civismo, etc.

» Mantener un comportamiento amable y correcto con los Padres de

familia.
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4.12.

DESCRIPCION DE LAS ESTRATEGIAS:

CUADRO No. 4.03
ESTRATEGIAS BASICAS

ESTRATEGIAS BASICAS

1. Liderazgo en costos

La més comdn en épocas de
expansion, consiste en
procurar ser lider en costos en
el sector, para lo que se
Ilevaréan a cabo todas aquellas
acciones que logren producir
y vender al menor costo.

*La empresa necesita renovar sus
bienes de equipos, controlar el
proceso productivo y por procurar
estar al dia en innovaciones.

* La empresa posee un alto grado de
productividad.

I* Estabilidad econémica en la
empresa.

* La empresa puede resistir mejor a una {a) EI cambio tecnolégico puede anular el aprendizaje
eventual competencia de precios y logrado.

obtener ademas un beneficio a nivel de |b) El aprendizaje puede ser facil para los competidores.
precio minimo para la competencia. lc) La excesiva atencion a la minoracién del coste puede
™ Un precio de costo bajo protege ala  hacer que se pierda de vista los cambios de la demanda
empresa de los aumentos de costo de |y la innovacién del producto.

impuestos por un proveedor fuerte. d) La inflacién de costos puede estrechar el margen de
I* Un precio de costo bajo constituye una jmaniobra de la empresa, en detrimento de una adecuada
barrera de entrada para los nuevos politica comercial de diferenciacién del producto frente
competidores y también una buena la los competidores.

proteccion para productos sustitutos.

[* Es necesario tener una importante cuota de
mercado y un facil acceso a los mercados de
materias primas.

[* La empresa debe tener un alto
posicionamiento en el mercado.

2. Diferenciacion

Proporciona una clara orientacién
hacia los mercados y a atender las
necesidades y caracteristicas del
consumidor potencial.

1. Debe ser conocida ya apreciada
por los clientes externos e internos.
2. Debe ser sostenible a largo plazo.
3.Contar con recursos propios y
duraderos

1. Beneficio Valorado por un nimero ) Si la diferencia entre precios del competidor con
importante de consumidores strategias de costos es muy amplia, es dificil mantener
2. Ninguna empresa podra ofrecer la la lealtad de marca por parte del cliente.

misma diferencia b) Los procesos de imitacion, normales en sectores

3. Es inimitable. maduros, limitan los efectos de la diferenciacion.

U. Es asequible.

5. Es rentable

1. Poner limites al mercado que se requiere
abarcar. 2. Crear un
sistema de negocio total para dar oportunidad a
la competencia.

3. Segmentacion o Especializacion

consiste en buscar un enfoque
competitivo reducido o dirigido
hacia un segmento del sector o del
mercado

1. Tener claro un mercado cuando
no existe. 2.
Dividir el mercado de acuerdo a los
productos que se necesiten.
3.Cuando se ha visualizado nichos
de mercado importantes

1. Elaboracién de un producto uniforme. fa) Las empresas competidoras suelen encontrar

2. Se distribuye en una sola formay en  submercados dentro del mismo &mbito competitivo y

un solo precio. si ponen fuera del enfoque estratégico a la empresa

3. Permite reduccion de costos. b) El diferencial entre el coste de los competidores y la
mpresa especializada se puede ampliar para eliminar

las ventajas conseguidas bien por el enfoque hacia los
ostos o0 hacia la diferenciacion.

1. La informacion acerca de las caracteristicas
del consumidor que se vaya a utilizar como
criterio de segmentacion debe ser facilmente
identificable. 2. El segmento de la
poblacion debe ser facilmente accesible. 3. El
segmento debe ser duradero no volatil.

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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CUADRO No. 4.04

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

4. Intensivo - Penetracién

Consiste en buscar un enfoque
competitivo reducido o dirigido
hacia un segmento del sector o
del mercado. La empresa que
consigue una alta segmentacion
0 gran especializacion puede
estar en condiciones de
conseguir un rendimiento
superior a la media sectorial o de
su grupo estratégico, tanto por el
enfoque hacia los costos, como
hacia la diferenciacion.

Después de la
identificacion del mercado
viene lo que es el
momento de penetracion.
Hay que tener cuidado con
la entrada temprana a un
mercado nacional, ya que
se debe tomar en cuenta
los costos pioneros que los
primeros participantes
deben asumir

1. La estrategia de penetracién permite
incrementar la participacion de la
empresa de distribucion comercial en
los mercados en los que opera 'y con .
2. Esta estrategia consistira en crecer
sobre la base del mismo formato
comercial dirigido al mismo mercado,
pudiendo desarrollarse esta estrategia o
bien a través de un crecimiento interno,
0 bien a través de un crecimiento
externo

1. Riesgo que se pierda o fugue
contenido valioso durante el
desarrollo de las pruebas.

2. Es necesario minimizar el peligro
de interrupciones no programadas.
3. Riesgo de no conocer politicas y
reglamentaciones de tipo politico y
legal.

Esta estrategia se puede
llevar a cabo
provocando que los
clientes actuales
compren mas productos
(por ejemplo, ampliando
los horarios
comerciales), atrayendo
a los clientes de la
competencia (por
ejemplo, bajando precios

5. Intensivo - Desarrollo de Mercados

Esta estrategia implica buscar
nuevas aplicaciones para el
producto que capten a otros
segmentos de mercado distintos
de los actuales. También puede
consistir en utilizar canales de
distribucién.

La estrategia es aplicable
cuando el mercado puede
adaptarse a nuevos habitos
de compra o cuando se
detectan oportunidades en
otros segmentos

1. Dirigirse a nuevos segmentos de
mercado dentro del mismo mercado. 2.
Introducir el producto en otro sector.
3. Analizar nuevos circuitos de
distribucion

4. Crear una red de franquicias junto a
la red tradicional.

Es un alto costo. Siempre es un
monto importante la inversion
necesaria para reclutar, motivar y
dirigir una fuerza de ventas. El
esfuerzo y la inversién e deben
realizarse y conducirse de la manera
mas inteligente y ordenada, a fin de
obtener el maximo provecho.

Encontrar otros grupos o
segmentos que puedan
utilizar un producto o
servicio, ademas de los
actuales consumidores.

5. Intensivo - Desarrollo de Productos

La empresa puede también
lanzar nuevos productos que
sustituyan a los

Desarrollando nuevos
productos que puedan ser
atractivos al mercado que
actualmente se atiende

1. Amplia la Gama de Productos.

2. Rejuvenecimiento de lineas de
productos.

3. Afiadir un valor social o emocional a

un producto (Ej.: servilletas ecolégicas)

1. Costo alto.

2. Tener la recurso humano
capacitado representa un egreso
elevado de recursos

Empresas que tienen
marcas con prestigio en
el segmento de mercado
al que se dirigen

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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CUADRO No. 4.05
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

6. Integrado - Integracién hacia Arriba

Es cuando la compafiia
incrementa su control sobre sus
recursos de suministro; es decir,
que controla a sus proveedores o
por lo menos a su principal
proveedor.

Cuando la empresa
minorista integra en su
organizacion actividades
mayoristas e incluso
manufactureras o cuando
una organizacion
mayorista introduce
actividades de fabricacion

1. Asegura la continuidad del
suministro y la calidad de los productos
adquiridos.

2. Coordina mas efectiva y
eficientemente las funciones de
distribucion.

3. Realiza un movimiento competitivo
creando barreras de entrada

En algunos casos una integracién
hacia arriba es necesaria porque los
proveedores no disponen de recursos o
de conocimiento tecnoldgico para
fabricar componentes o materiales
indispensables para la actividad de la
empresa

Una empresa de hipermercados
sustituye a un mayorista
comprando directamente al
fabricante o sustituye al
productor procediendo a la
fabricacion de los productos que
vende

7. Integrado - Integracién hacia Abajo

La integracién vertical hacia
abajo conlleva una direccién
opuesta en la integracion, es
decir, se produce cuando una
empresa manufacturera realiza
funciones de mayorista y/o de
minorista, 0 cuando un
mayorista realiza a la vez
funciones de minorista.

El objetivo de este tipo de
integracion es alcanzar un
mayor grado de eficiencia
y un mayor control

1. Asegurar el control de las salidas de
los productos sin las cuales la empresa
es asfixiada.

2. Para una empresa de bienes de
consumo se tratara de asegurar el
control de la distribucion por sistemas
de franquicia o de contratos de
exclusividad.

1. Pérdida de flexibilidad o capacidad
de adaptacion de la empresa ante los
cambios del entorno.

2. Problemas de gestion debidos a la
necesidad de coordinar de forma
eficiente nuevas actividades con las ya
existentes.

3. Altos Costos de la integracion

Cuando una compafiia de gran
tamafio es propietaria de una red
de estaciones o tiendas de
servicio y la controla.

8. Integrado - Integracién horizo

ntal

Es una estrategia utilizada por
una corporacion que busca
vender un tipo de producto en
numerosos mercados. Para
alcanzar esta cobertura de
mercado, se crean multitud de
empresas subsidiarias.

1. Cuando la organizacion
puede adquirir
caracteristicas
monopolicas en una zona
0 region.

2.Cuando la organizacion
compite en una industria
que estéa creciendo.

1. Facilita la economia de escalas.

2. Reduccién de la competencia.

3. incrementa el poder de negociaron.
4. Satisfaccion completa de los
clientes.

1. La sinergias pueden ser mas
imaginativas que reales.

2. Los mercados de productos
sustitutos son a menudo muy
diferentes.

3. Reduccién de competidores puede

ocasionar temas de anticompetitividad.

Integracion horizontal, resulta de
aceptacion que se pueden
obtener mas y mejores
beneficios al trabajar unidos

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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CUADRO No. 4.06
ESTRATEGIA COMPETITIVA

9. Estrategia de Lider

La lider cuenta con la parte mas
grande del mercado, dirige a las
otras empresas en cuanto a
cambio de precios, introduccion
de productos nuevos, cobertura
de la distribucién y gasto para
promociones.

1. Cuando aumenta la
demanda total a través de
Usuarios nuevos y Usos
NuUevos.

1. Aumentar la demanda total a traves
de Usuarios nuevos, usos nuevos y
convencer a la gente que use el
producto con mayor frecuencia.

2. Convence a la gente que use el
producto con mayor frecuencia.

1. Las demas empresas
estan siempre desafiando
sus fuerzas o tratando de
sacar provecho de sus
debilidades.

La empresa lider es el punto
focal de la competencia

10. Estrategia de Retador

Las estrategias del retador, son
estrategias agresivas contra el
lider, cuyo objetivo, es mejorar
la participacién de mercado o
vencerlo

1. Cuando se haya
determinado a quien
atacar.

Tiene sentido cuando los competidores
no trabajan bien o no cuentan con
financiamiento adecuado

Es una estrategia de alto
precio. Tiene sentido si el
lider es "falso" y no sirve
bien al mercado.

La clave para la decision, es
el andlisis de la necesidad o
insatisfaccioén de los
consumidores

11. Estrategia del Seguidor

El seguidor es aquel competidor
gue tiene una cuota de mercado
mas reducida que el lider. Su
estrategia consiste en alinear sus
decisiones con respecto a las del
lider.

Cuando el seguidor, define
una trayectoria de
crecimiento, que no invite
represalias del lider

1. No tiene que asumir ni los costos de
Innovacioén y Desarrollo.

2. No asume los costos de educacién
del mercado.

3. Una imitacién de productos puede
ser tan rentable como una innovadora

1. Son un blanco, de ataque
para los retadores.

2. Es un "falsificador", que

produce copias del producto
del lider.

El seguidor, debe definir
una trayectoria de
crecimiento, que no invite
represalias del lider

12. Estrategia del Especialista

El especialista es aquel que
busca un hueco en el mercado en
el que pueda tener una posicion
dominante sin ser atacado por la
competencia.

1. Representa un potencial
de beneficio suficiente.

2. Corresponder a las
capacidades distintivas de
la empresa

1. Lograr una alta rentabilidad con una
baja participacién en el mercado total.
2. El especialista, termina conociendo
tan bien a los clientes, que satisface sus
necesidades mejor que los
competidores de masas.

El riesgo de la estrategia es
que los nichos puedan
agotarse, debilitarse o ser
atacados. Las empresas
especialistas de nichos,
deben crear en forma
continua nuevos nichos.

1. Poseer una barrera de
entrada defendible.

2. Tener potencial de
crecimiento.

3. Ser poco atractivo para la
competencia.

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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CUADRO No. 4.07

ESTRATEGIAS DE INNOVACION TECNOLOGICA

13. Estrategia de Administracion del Conocimiento

La administracion del
conocimiento implica la
conversion del conocimiento
tacito (el que sabe un trabajador
especifico) en explicito
(conocimiento documentado y
replicable) para convertirlo en
un activo estratégico de la
organizacion

La administracién del
conocimiento implica la
adecuada explotacién de
datos e informacion para
transformarlos en
conocimiento y
entendimiento

1. En una organizacion con
administracién del conocimiento ya no
solo puede vender sus productos y
servicios, que dia a dia mejoran,
también puede vender el conocimiento
ylo replicarlo en cualquier otra
organizacion en el mundo.

1. El conocimiento
administrativo puede ser sujeto
de resistencia por parte de los
miembros de la organizacion.
2. El ramo del conocimiento en
particular es muy delicado ya
que por muchos afios se ha
usado, en el peor de los casos,
como herramienta de poder

El primer paso para
instrumentar la
Administracion del
Conocimiento es entender
en qué consiste, cuéles son
sus implicaciones y definir
los resultados que se
esperan.

14. Estrategia de Planificacion Estratégica

La Planificacién Estratégica es
un proceso de evaluacion
sistematica de la naturaleza de
un negocio, definiendo los
objetivos a largo plazo,
identificando metas y objetivos
cuantitativos

Cuando necesitamos
conocer de dénde
venimos, en qué situacion
estamos, a dénde
queremos ir y como y
cuando llegaremos alli.

1. Establecer la direccion a seguir por
la empresa y sus unidades de negocio.
2. Examinar, analizar y discutir sobre
las diferentes alternativas posibles.

3. Supone mayores beneficios y
menores riesgos

1. Recogida inapropiada de
informacion.

2. Sobreestimacion de los
recursos habilidades.

3. Dedicar mucho tiempo a la
descripcién de nuestra empresa
en lugar de analizar el mercado

1. Anédlisis de la Situacion
2. Andlisis del Entorno.

3. Andlisis Interno

4, Andlisis de la
Competencia

5. Objetivos y Metas a largo
plazo

15. Estrategia de Calidad Total

La Calidad total es una estrategia
gue busca garantizar, a largo
plazo, la supervivencia, el
crecimiento y la rentabilidad de
una organizacion optimizando su
competitividad, mediante: el
aseguramiento permanente de la
satisfaccion de los clientes y la
eliminacion de todo tipo de
desperdicios

Para adoptar con éxito esta
estrategia es necesario que
la organizacion ponga en
practica un proceso de
mejoramiento permanente

1. Se concentra el esfuerzo en &mbitos
organizativos y de procedimientos
competitivos 2.
Consiguen mejoras en un corto plazo
resultados visibles

3. Permite eliminar procesos repetitivos
de poco rendimiento evitando asi
gastos innecesarios

1. Se concentra el esfuerzo en
ambitos organizativos y de
procedimientos competitivos.

2. Hay que hacer inversiones
importantes

3. Requiere de un cambio en
toda la organizacion, ya que para
obtener el éxito es necesaria la
participacion de todos los
integrantes de la organizacion

Una empresa necesitara
prepararse con un enfoque
global, es decir, en los
mercados internacionales y
no tan sélo en mercados
regionales o nacionales.

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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4.13.

4.13.1.

4.13.2.

ESTRATEGIAS APLICADAS AL CDI

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO - INTENSIVO - Penetracion

Se utilizara esta debido a que con los servicios actuales se busca

incrementar la participacion en el mercado.

OBJETIVO: “Posicionar la imagen del CDI El Colibri en la poblacién de
la ciudad de Latacunga en un plazo no mayor a 6 meses”.

ESTRATEGIA: “Establecer una campafa publicitaria en Television que
permita identificar los servicios que brinda el CDI El Colibri de la ciudad

de Latacunga”.

ESTRATEGIA BASICA - Diferenciacién.

Este se basa en una pregunta simple, ;En qué se va a diferenciar mi

servicio?, refiriéndose a la competencia actual.

OBJETIVO: Mentalizar a la poblacion de la ciudad de Latacunga en que
los servicios que ofrece el CDI son mejores y diferentes a los que brindan

los demés centros de Desarrollo Infantil, en un plazo maximo de 1 afio.

ESTRATEGIA: “Incluir en la campafia publicitaria en Television los
servicios que brinda el CDI El Colibri de la ciudad de Latacunga y

compararlos tacitamente con otros centros”.

Con esta estrategia se lograra bajar los costos, para poder atraer a los
clientes potenciales, cuando ya se tenga una gran aceptacion,
paulatinamente se incrementaran los costos de ser necesario, pero como se
espera un gran nimero de nifios, se podra aprovechar el volumen de ventas

del servicio y no subir nuevamente los costos.

- 148 -



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

4.13.3.

4.13.4.

ESTRATEGIA BASICA - Liderazgo en Costos.

Este permite diferenciar los costos de los servicios prestados entre varios
CDI, con la finalidad de establecer una diferencia competitiva. Cabe
indicar que no solo es la diferenciacion del precio sino también de la
Calidad.

OBJETIVO: Mentalizar a la poblacion de la ciudad de Latacunga en que
los servicios que ofrece el CDI son mas convenientes de acuerdo a la
educacion impartida en comparacion con los deméas Centros de Desarrollo

Infantil, en un plazo maximo de 1 afio.

ESTRATEGIA: “Incluir en la campafia publicitaria en Television los
precios de los servicios que brinda el CDI EI Colibri de la ciudad de

Latacunga y compararlos tacitamente con otros centros”.

ESTRATEGIA COMPETITIVA - Estrategias del Especialista

Tomando como referencia los datos obtenidos en la Investigacion de
Mercados del capitulo 111, enfocaremos nuestros esfuerzos en captar el
mercado especializando a todo el personal de Parvularias y Ayudantes de
Parvularia en talleres practicos de Estimulacion Temprana e Ingles
dirigido para nifios. En vista que estos fueron los requerimientos que mas

determinan en el momento de seleccionar un CDI.
OBJETIVO: Capacitar al personal Operativo en técnicas de Estimulacion

Temprana y dindmicas utilizando el idioma Ingles, en un plazo méaximo de

1 afio.
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4.13.5.

4.13.6.

ESTRATEGIA: “Incluir en la planificacion Anual de Capacitacion del
CDI El Colibri, talleres practicos de Estimulacion temprana y dinamicas

para la ensefianza del idioma Ingles”.

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO - Por Beneficios

OBJETIVO: Optimizar los recursos que dispone la Base Aérea Cotopaxi
en lo referente a Areas de Recreacion y de motivacion, en un plazo

maximo de 2 afos

ESTRATEGIA: Aprovechar los beneficios con los que se cuenta dentro
de la Base Aérea Cotopaxi; los méas importantes como seguridad,
tranquilidad y bienestar familiar y social; de manera que al tener estos
elementos a la mano, y a su vez mantener una ventaja competitiva con la

competencia.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO - Integrado hacia abajo

OBJETIVO: Dar la importancia en satisfacer las necesidades de los
clientes mas pequefios referente a su desarrollo educativo e intelectual, en

un plazo de 3 afios.

ESTRATEGIA.- Establecer canales de comunicacion diarios que
permitan estar en permanente contacto con los nifios que se educan en el
CDl, con la finalidad de dar la importancia en satisfacer las necesidades de
los mismos, y esto es que los nifios aprendan y desarrollen sus todas

capacidades.
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4.13.7. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO - Integrado hacia abajo

OBJETIVO: Dar la importancia en satisfacer las necesidades de los
clientes mas pequefios referente a su desarrollo educativo e intelectual, en

un plazo de 3 afios.

ESTRATEGIA.- Establecer canales de comunicacion diarios que
permitan estar en permanente contacto con los nifios que se educan en el
CDil, con la finalidad de dar la importancia en satisfacer las necesidades de
los mismos, y esto es que los nifios aprendan y desarrollen sus todas

capacidades.
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4.14. MAPA ESTRATEGICO DEL CDI EL COLIBRI

Brindar educacion de calidad a nifios comprendidos entre 2 a 5 afios de edad, contando con excelentes docentes capacitados e instalaciones perfectamente adecuadas para la comodidad de los nifios, en un

Inculcar en los nifios habitos de orden, aseo, urbanidad, respeto mutuo, civismo, etc.

Mantener un comportamiento amable y correcto con los Padres de familia

MISION: ambiente lleno de valores morales y éticos con el fin de contribuir a la misién encomendada a la “Base Aérea Cotopaxi”, y a la poblacién de la ciudad de Latacunga
VISION Ser en el afio 2_013 un Centro _de Desarrollo Infantil, mas capacitado y con tecnologia de punta que permita incrementar el desarrollo fisico y mental de los infantes menores a cinco afios, obteniendo a futuro|
hombres y mujeres, con capacidades intelectuales superiores a los demés
Tener un trato delicado con los nifios Capacidad Creativa
Es prohibido imponer sanciones que menoscaben las condiciones fisicas o la dignidad de los menores Desarrollo Social
PRINCIPIOS VALORES Sentido de pertenencia

Ambiente Afectivo

PERSPECTIVA
FINANCIERA

PRECIOS ADECUADOS

CRECIMIENTO DEL NEGOCIO

- 4

~.

A

el

AUMENTAR UTILIDADES

PERSPECTIVA DEL

™~~~

/

MEJORAMIENTO DE

[/

PROCESO

PERSPECTIVA DE
CONOCIMIENTO

B
LB

CAPACITACION

GARANTIZA LA EJECUCION CORRECTA DE LOS PROCESOS

LB

ASEGURAR LA ESTABILIDAD DE

LOS TRABAJADORES

CLIENTE MEJOR CALIDAD MEJOR SERVICIO
IMAGEN
ASEGURAR LA WAL TOIRAT LN CREAR NUEVOS CREAR UN AMBIENTE
CALIDAD DEL ATENCION AL SERVICIOS ADECUADO
PERSPECTIVA DEL SERVICIO CLIENTE

BB

MAXIMIZAR BENEFICIOS DE

TECNOLOGIA Y DE
INFORMACION

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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CAPITULO YV

PROPUESTA DE
MARKETING
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5.1.

5.1.1.

5.1.2.

5.1.3.

MARKETING OPERATIVO

CONCEPTO

El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de
estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles
compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se
trata de una gestion voluntarista de conquista de mercados a corto y medio

plazo.

IMPORTANCIA

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del
programa de marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al

producto, precio, distribucion y comunicacion.

El mejor plan de marketing estratégico no puede tener éxito sin una

gestion comercial activa de la empresa para conquistar los mercados.

COMPONENTES

El Marketing Operativo es la puesta en practica de la filosofia de
marketing. Sus componentes son el Marketing Audit, Marketing

Estratégico, Marketing Mix y el Plan de Marketing.

El Marketing audit. Es una auditoria de marketing. Se trata de un estudio
de las acciones comerciales realizadas en los Gltimos doce meses 0 en un
periodo. En el caso de una empresa nueva (y a menudo también en las
antiguas) es conveniente reemplazar (o complementar) esta auditoria con
un Estudio de Mercado (Marketing Research o Investigacion de
Marketing).

** html.rincondelvago.com/concepto-de-marketing.html
** www.puromarketing.com/27/4032/marketing-operativo.html
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El objetivo del Audit es definir el punto de partida. Responder a las dos

primeras preguntas del marketing:

¢Dbénde estamos?, y ¢Con qué recursos contamos? Esto implica realizar

algunos de varios analisis, como por ejemplo, entre otros muchos:

ANALISIS HISTORICO, que permite comprender la evolucion de los
métodos en funcion de los resultados conseguidos.

ANALISIS DAFO, o definir los Puntos Débiles y Fuertes (Factores
Internos) y contrastarlos con las Amenazas y Oportunidades (Factores
Externos).

ANALISIS DEL MIX o estudio de las acciones comerciales, publicitarias,

promocionales y similares realizadas en el periodo que se estudia.

ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO desde el punto de vista de los

resultados comerciales.

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO, llamado también Umbral de
Rentabilidad, Punto Cero, Punto Muerto y otros nombres, como BEP
(iniciales de su nombre en inglés: Breack Even Point). Se trata del punto
en el que los ingresos igualan a los gastos y marca el limite entre pérdidas

y ganancias.

ANALISIS ABC de Productos y/o de Clientes, conocido como Analisis de
Pareto (por Vilfredo Pareto, 1848 - 1923) es la comparacién de dos curvas
homogéneas y las conclusiones que de ello se obtienen. Popularmente se le

conoce como la Ley del 20/ 80 o Ley de Pareto.
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El Marketing Estratégico define las grandes lineas maestras de accion. El
Marketing Estratégico permite unificar los criterios en torno a una ldea
Central y conseguir poderosos efectos de sinergia que se traducen en
economia de costos y esfuerzos, mejora de los resultados y logro de los
objetivos.

Existen cuatro estrategias basicas para la empresa:

» CRECER

» CONSERVAR
» REDUCIRY
» CERRAR.

El Marketing Mix elige y coordina las Politicas de Marketing mas
adecuadas para lograr los Objetivos. Es el conjunto arménico de tacticas o

caminos a seguir para lograr los objetivos del Plan de Marketing.

El Plan de Marketing permite a las empresas mejorar los resultados de su
Cuenta de Explotacién, lo que se consigue, normalmente, de solo tres

maneras:

» Subiendo los precios, para aumentar el margen;
» Disminuyendo los costos, con el mismo objetivo, y

» Aumentando las ventas, para disponer de mas margenes.

El Plan de Marketing es la herramienta mas eficaz para aumentar las
ventas. Consiste en definir que y como se ha de vender y en que
cantidades; a cuales precios y a quienes se les vendera; donde y cuando se
les vendera; a través de cuales canales o circuitos de distribucion y
contando con limitados medios de apoyo; asignar a las personas
responsables la autoridad necesaria para cumplir estos objetivos y alcanzar

un beneficio determinado.
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5.1.4.

El Plan de Marketing es un documento escrito 0 no es Plan de Marketing.
En este documento se establecen Tablas de Expectativas o previsiones de
resultados, asi como previsiones de gastos y presupuestos econdémicos y
financieros. Incluye la implementacion de un Sistema de Ventas o la
mejora del que se encuentra en uso. Todo ello implica temporizar las tareas
en relacion a los objetivos totales y parciales, asignar los responsables de
cada tarea y dar las instrucciones para la puesta en marcha y seguimiento

de las acciones propuestas en el Plan. *

SISTEMA DE MERCADEO

El Sistema o plan de mercadeo nos debe permitir llegar a definir un
posicionamiento de valor que es la mezcla del precio, canales de

distribucion que al final es una situacion de percepcion del consumidor.

Todo plan de mercadeo debe estar acompariado de los objetivos para esto
se debe incluir en el plan los recursos necesarios para poder mantener
estadisticas confiables que nos permitan delimitar nuestras potencialidades
gue a su vez nos permita definir el camino que se debe seguir para alcanzar
los objetivos. Posicionamiento seria el siguiente paso dentro del plan, se
debe incluir desde un posicionamiento de caracter amplio hasta llegar a
una situacién estrecha y de gran esfuerzo que nos permita tener una
definicion del posicionamiento en forma especifica que se alcanza
mediante la traduccion de las caracteristicas del producto a beneficios

tangibles Unicos para el producto o servicio. *

% www.puromarketing.com/27/4032/marketing-operativo.html
** www.monografias.com/trabajos13/mepla/mepla.shtml
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5.2.

COMPONENTES DEL MARKETING MIX

5.2.1. PRODUCTO

5.2.1.1.

5.2.1.2.

CONCEPTO

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles
(forma, tamafio, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio...) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a
satisfacer sus necesidades.
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-producto-34.htm

En marketing un producto no existe hasta que no responda a una
necesidad, a un deseo. En la actualidad, lo ideal es que un producto sea
acompanado por el servicio, como medio para conseguir una mejor

penetracion en el mercado y ser altamente competitivo. ¥

TIPOS DE PRODUCTOS *
Clasificacion General.-

En primera instancia, todos los productos se dividen en tres grandes
categorias que dependen de las intenciones del comprador o el tipo de
uso y su durabilidad y tangibilidad. En ese sentido, se clasifican de la

siguiente manera.

1. Productos de consumo: Estan destinados al consumo personal en
los hogares.

2. Productos de negocios: La intencion de los productos de negocios
es la reventa, su uso en la elaboracién de otros productos o la

provision de servicios en una organizacion.

*" http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-producto-34.htm
% http://www.promonegocios.net/producto/tipos-productos.html
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3. Productos segun su duracién y tangibilidad: Este tipo de
productos esta clasificado segun la cantidad de usos que se le da al
producto, el tiempo que dura y si se trata de un bien tangible o un

servicio intangible.

Clasificacion Especifica.-

Clasificacion de los Productos de Consumo: Se dividen en cuatro
tipos de productos, segun su uso a nivel personal o en los hogares.

1. Productos o Bienes de Conveniencia: Un producto de
conveniencia es un articulo relativamente barato cuya compra
exige poco esfuerzo. Es decir, un consumidor no estaria
dispuesto a emprender una busqueda extensa de ese articulo.
Caramelos, refrescos, peines, aspirinas, pequefios articulos de
ferreteria, tintoreria y lavado de automdviles entran en la

categoria de productos de conveniencia.

2. Productos de Comparacion o Bienes de Compra Comparada:
Se considera bien de compra comparada un producto tangible
del cual el consumidor quiere comparar calidad, precio y talvéz
estilo en varias tiendas antes de hacer una compra. Ejemplos de
bienes de compra comparada —al menos para la mayoria de los
consumidores— son la ropa de moda, los muebles, los aparatos

electrodomésticos caros y los automoviles.

3. Productos o Bienes de Especialidad: Son aquellos productos
que tienen caracteristicas Unicas o identificaciones de marca
para las cuales un grupo significativo de compradores esta
dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra. Como
ejemplos se pueden citar los automoviles, articulos de alta

fidelidad, maquinas fotograficas y trajes.

- 159 -



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

4. Productos o Bienes no Buscados: Son aquellos cuya existencia
no es conocida por el consumidor o que, conociéndola, no
desea comprar. Nuevos productos tales como detectores de
humo, son bienes no buscados hasta que el consumidor entra en
contacto con ellos a través de la publicidad. Los clasicos
ejemplos de bienes no buscados son los seguros de vida,

enciclopedias o lapidas funerarias.

Clasificacion de los Productos de Negocios: Se dividen en siete

tipos de productos, de acuerdo con su uso.

1. Equipo Mayor o Instalaciones: El equipo mayor incluye
bienes de capital como maquinas grandes o costosas,
computadoras principales, altos hornos, generadores,
aviones y edificios. La caracteristica que diferencia a las
instalaciones de otras categorias de bienes de negocios es
que afecta directamente a la escala de operaciones en la

produccion de bienes y servicios de una organizacion.

2. Equipo Accesorio 0 Accesorios de Equipamiento:
Comprenden equipo portatil y herramientas (por ejemplo,
herramientas de mano, carretillas elevadoras) vy
equipamiento de oficina (por ejemplo, mesas de oficina,
maquinas de escribir). Estos tipos de equipos no forman
parte de los productos terminados. Tienen vida mas corta
que la de las instalaciones, pero mas larga que la de los

accesorios que se utilizan en la explotacion.
3. Materias Primas: Los bienes de negocios que se convierten

en parte de otro producto tangible antes de ser procesados

en cualquier otra forma (excepto si son necesarios para
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ayudar en el manejo del producto) se consideran materias
primas y comprenden: 1) Bienes que se encuentran en su
estado natural, como minerales, suelos y productos del
bosque y del mar. 2) Productos agricolas, como el algodén,
las frutas, el ganado, y productos animales, entre ellos los

huevos y la leche cruda.

4. Componentes: Son articulos ya terminados, listos para su
ensamble, o productos que necesitan muy poco
procesamiento antes de formar parte de algin otro
producto. Los ejemplos incluyen bujias, llantas y motores

eléctricos para autos.

5. Materiales Procesados: Se usan directamente en la
fabricacion de otros productos. A diferencia de las materias
primas, han tenido algin procesamiento. Los ejemplos
incluyen ldmina metalica, materias quimicas, aceros
especiales, maderas, jarabe de maiz y plasticos. A
diferencia de los componentes, los materiales procesados

no retienen su identidad en el producto final.

6. Suministros de Operacion: Los bienes de negocios que se
caracterizan por un bajo valor monetario por unidad y una
corta duracién, y que contribuyen a las operaciones de una
organizacién sin convertirse en parte del producto

terminado se llaman suministros de operacion.

7. Servicios de los Negocios o Servicios a la Empresa:
Incluyen mantenimiento y servicio de reparaciones (por
ejemplo, limpieza de cristales, reparacion de maquinas de
escribir) y servicios de consultoria (por ejemplo, en materia

legal, en materia de direccion, en publicidad). La
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contratacion de un proveedor externo tiene sentido cuando

cuesta menos que la contratacion o asignacién de un

empleado para que realice las tareas y cuando se necesita

un proveedor externo a causa de una habilidad especifica.

Clasificacion de los productos segun su durabilidad y

tangibi

lidad: Se dividen en tres tipos de productos, de acuerdo

a la cantidad de veces que pueden ser usados, el tiempo que

durany

1.

su tangibilidad.

Bienes de consumo no duraderos: Son aquellos que,
siendo tangibles, suelen consumirse rapidamente:

cerveza o jabon.

Bienes de consumo duraderos: Son tangibles y
generalmente pueden usarse muchas veces: frigorificos,

herramientas mecénicas y ropa.

Servicios: Son intangibles, inseparables, variables y
perecederos. En consecuencia, suelen exigir un mayor
control de calidad, credibilidad por parte del proveedor
y adaptacion a las preferencias de los consumidores.
Dos ejemplos: Un corte de cabello o un servicio de

reparacion del automdvil.
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5.2.1.3.

ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS: *°

Los principales atributos del producto son:

Nucleo. Son aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del
producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

Calidad. Valoracion de los elementos que componen el ndcleo, en
razon de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y

permiten ser comparativos con la competencia.

Precio. Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un
fuerte protagonismo en la comercializacion actual de los productos y
Servicios.

Envase. Elemento de proteccion del que esta dotado el producto y que

tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

Disefio, forma y tamafo. Permiten, en mayor o menor grado, la
identificacion del producto o la empresa y, generalmente, configuran la

propia personalidad del mismo.

Marca, nombres y expresiones graficas que facilitan la identificacion

del producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo.

Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite
poder marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que
mas valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado

marketing de percepciones.

* http://www.marketing-xxi.com/atributos-de-producto-35.htm
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Imagen del producto. Opinién global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o indirectamente,

sobre el producto.

Imagen de la empresa. Opinion global arraigada en la memoria del
mercado que interviene positiva 0 negativamente en los criterios y
actitudes del consumidor hacia los productos. Una buena imagen de
empresa avala, en principio, a los productos de nueva creacién; asi
como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de

los productos de la misma

5.2.1.4. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO ¥

Los productos suelen atravesar cinco etapas:

1. Etapa de desarrollo de un nuevo producto:
0 esmuy caro
o no se perciben ingresos por venta

o esun periodo de pérdidas netas

2. Etapa de introduccion en el mercado
o supone un coste muy alto
o el nivel de ventas es bajo

o el balance es de pérdidas netas

3. Etapa de crecimiento
o se reducen los costes debido a la realizacién de
economias de escala

o los volimenes de ventas aumentan significativamente

“O http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto
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5.2.15.

o Se empiezan a percibir beneficios

4. Etapa de madurez
o los costes son muy bajos
o se alcanzan los niveles méximos de ventas
o los precios tienden a caer debido a la proliferacion de
productos competitivos

o se alcanza la mayor rentabilidad

5. Etapa de decadencia
o las ventas caen
o los precios bajan

o los beneficios se reducen

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO #

Son las caracteristicas inherentes del ofrecimiento del producto, reales
0 percibidas. Dichas caracteristicas de los productos y los beneficios
que proporcionan a los consumidores en los diversos mercados, hacen
a ciertos productos buenos candidatos para la estandarizacion, otros no.
los productos perecederos, como los productos alimenticios, muestran
la cantidad mas alta de sensibilidad hacia las diferencias en los gustos
y habitos nacionales. Los no perecederos, como las camaras y
electrodoméstico, estan sujetos a una demanda mucho mas homogéenea
y un ajuste mas predecible (por ejemplo, el ajuste a un sistema técnico
diferentes a aparatos de television y videograbadoras)

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/caracprodhernando.htm
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5.2.2. SERVICIOS

5.2.2.1.

5.2.2.2.

CONCEPTO.

Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a una
0 mas necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las
actividades se desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el
resultado de éstas. Es el equivalente no material de un bien. La
presentacion de un servicio no resulta en posesion, y asi es como un

servicio se diferencia de proveer un bien fisico. *?
CARACTERISTICAS. ©

Las caracteristicas que poseen los servicios y que los distinguen de los

productos son:

> Intangibilidad: esta es la caracteristica mas basica de los
servicios, consiste en que estos no pueden verse, probarse,
sentirse, oirse ni olerse antes de la compra. Esta caracteristica
dificulta una serie de acciones que pudieran ser deseables de
hacer: los servicios no se pueden inventariar ni patentar, ser
explicados o representados facilmente, etc., o incluso medir su

calidad antes de la prestacion.

» Heterogeneidad (o variabilidad): dos servicios similares
nunca seran idénticos o iguales. Esto por varios motivos: las
entregas de un mismo servicio son realizadas por personas a
personas, en momentos y lugares distintos. Cambiando uno
solo de estos factores el servicio ya no es el mismo, incluso

cambiando s6lo el estado de &nimo de la persona que entrega o

“Z www.mitecnologico.com/Main/DefinicionConceptoServicios
““www.promonegocios.net/mercadotecnia-servicios/caracteristicas-servicios.html
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la que recibe el servicio. Por esto es necesario prestar atencion
a las personas que prestaran los servicios a nombre de la

empresa.

> Inseparabilidad: en los servicios la produccién y el consumo
son parcial o totalmente simultaneos. A estas funciones muchas
veces se puede agregar la funcion de venta. Esta
inseparabilidad también se da con la persona que presta el

servicio.

» Perecibilidad: los servicios no se pueden almacenar, por la
simultaneidad entre produccion y consumo. La principal
consecuencia de esto es que un servicio no prestado, no se
puede realizar en otro momento, por ejemplo un vuelo con un

asiento vacio en un vuelo comercial.

» Ausencia de propiedad: los compradores de servicios
adquieren un derecho a recibir una prestacion, uso, acceso 0
arriendo de algo, pero no la propiedad del mismo. Luego de la

prestacion sélo existen como experiencias vividas

5.2.2.3. COMPONENTES: #

1. SEGURIDAD: Est4 bien cubierta cuando brinda al cliente cero
riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio.

2. CREDIBILIDAD: Va de la mano de la seguridad, se debe
demostrar seguridad absoluta para crear un ambiente de confianza,

no sobreprometer o mentir con tal de realizar la venta.

“ www.fcharte.com/articulos/ServiciosComponentes.pdf
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3. COMUNICACION: Mantener bien informado al cliente
utilizando un lenguaje oral y corporal sencillo que pueda entender;

mantener abierto el canal de comunicacién cliente - empresa.

4, COMPRENSION DEL CLIENTE: Mantener una buena
comunicacion que permita saber qué desea, cuando lo desea y

como lo desea.

5. ACCESIBILIDAD: Tener varias vias de contacto con el cliente,
buzones de sugerencias, quejas y reclamos, tanto fisicamente
como en el sitio web (si se cuenta con él), linea 800,... ademas, de
establecer un conducto regular dentro de la organizacion para este

tipo de observaciones.

6. CORTESIA: Atencion, simpatia, respeto, amabilidad del personal,
educacion y las buenas maneras no pelean con nadie. Es mas facil
cautivar a nuestros clientes con un excelente trato y brindar una

gran atencion.

7. PROFESIONALISMO: Posesion de las destrezas necesarias y
conocimiento de la ejecucion del servicio, de parte de todos los

miembros de la organizacion.

8. CAPACIDAD DE RESPUESTA: Disposicion de ayudar a los
clientes y proveer de un servicio rapido y oportuno. Los clientes
no tienen por qué rogar para ser atendidos, ni para que Sus
dificultades o problemas sean solucionados. Se debe estar al tanto
de las dificultades, para estar un paso adelante de ellas y una
buena forma de hacerlo es retroalimentandose con las

observaciones de los clientes.
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5.2.24.

9. FIABILIDAD: Es la capacidad de ejecutar el servicio de forma
fiable, sin contratiempos ni problemas, este componente se ata

directamente a la seguridad y a la credibilidad.

10. ELEMENTOS TANGIBLES: Trata de mantener en buenas
condiciones las instalaciones fisicas, los equipos, contar con el
personal adecuado y los materiales de comunicacién que permitan

acercar al cliente.

DIFERENCIA ENTRE PRODUCTO Y SERVICIO #

1. Los productos son tangibles, es decir, se pueden tocar y apreciar

por el resto los sentidos. Los servicios son intangibles.

2. Los productos, en general, son ofertas estandar y los servicios son

heterogéneos y variables.

3. La fabricacién de los productos es independiente del consumo.

Mientras los servicios se producen y se consumen a la vez.

4. Los productos, en general, son perdurables y los servicios no.

5. Las empresas, entendidas como centros productivos, no suelen
entrar en contacto con los consumidores. En los servicios, el

contacto es directo y continuado.

6. Los consumidores no participan en la elaboracion de los productos,

algo que si ocurre en la produccion del servicio.

“* http://www.elcomercial.net/articulos/productoservicio.htm
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7. Es dificil personalizar el producto, mientras que personalizar el

servicio es facil.

8. La percepcion de calidad de los productos depende de sus niveles
de calidad interna. En los servicios, la calidad externa es tanto o

mas importante que la calidad interna.

5.2.3. PRECIO

5.2.3.1.

5.2.3.2.

CONCEPTO

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio,
manifestado por lo general en terminos monetarios, que el comprador
debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que

resultan de tener o usar el producto o servicio. *°

ESTRATEGIAS DE PRECIOS ¥

La eleccion de una adecuada estrategia de precios es un paso
fundamental dentro del «proceso de fijaciébn de precios» porque
establece las directrices y limites para: 1) la fijacion del precio inicial y
2) los precios que se iran fijando a lo largo del ciclo de vida del
producto, todo lo cual, apunta al logro de los objetivos que se

persiguen con el precio.

Resulta imprescindible que los mercaddlogos tengan un buen
conocimiento acerca de lo que es una estrategia de precios y de cuales
son las principales opciones que debe considerar al momento de

disefiar una estrategia de este tipo.

*®http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/precio-definicion-concepto.html
*" http://www.promonegocios.net/precio/estrategias-precios.html
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Las principales 0 méas usadas estrategias de precios son las siguientes:
48

ESTRATEGIAS DIFERENCIALES:

Tratan de explotar la heterogeneidad de los consumidores. Se vende el
mismo producto o marca a precios diferentes segun las caracteristicas
de los consumidores, se trata en definitiva de una discriminacion de

precios.

1. Estrategia de precios fijos o variables: Un precio fijo supone
que el producto se vende al mismo precio y con las mismas
condiciones de venta a todos los clientes. Se aplican con
independencia de las caracteristicas del consumidor. En el
precio variable, el precio es objeto de negociacion en cada
transaccion. Este procedimiento es habitual en la compra de
productos de precio elevado, como viviendas.

2. Descuentos por cantidad. Precios no lineales: Es una
reduccion en el precio unitario ofrecida al comprador de un
producto que adquiere una cantidad superior a la normal, se

aplica un precio no lineal.

3. Descuento por pronto pago: Bonificacion en el precio
efectuada al comprador que paga al contado o al cabo de pocos

dias. Suele ser un 2%.

4. Aplazamiento del pago: Diferimiento total o parcial del pago
del importe de una compraventa durante un periodo establecido,

con uno o varios vencimientos y estableciendo 0 no un recargo

“® http://www.elergonomista.com/marketing/estra.html
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por intereses sobre el importe aplazado. Se puede pactar una
reserva de dominio a favor del vendedor. La venta a plazos

también es un medio de promocion para estimular al comprador.

5. Descuentos aleatorios (ofertas): Consiste en realizar una
reduccion del precio en tiempos o lugares determinados sin que
el comprador tenga un conocimiento previo del momento en el
que se va a producir. La finalidad es atraer nuevos clientes y que
los beneficios que éstos aporten superen los gastos de la
promocion y la pérdida por las ventas efectuadas a los clientes
habituales que hubieran pagado el precio normal. También se
espera que desaparecido el estimulo se produzca un fenémeno
“histéresis” (permanencia). Las ofertas pueden consistir en
descuentos directos, suministro de mayor cantidad de producto
por el mismo precio, entrega de una unidad adicional de

producto, o productos complementarios, cupones descuento.

6. Descuentos periddicos (rebajas): A diferencia de las ofertas,
estas son conocidas con anterioridad por el consumidor. La
finalidad es atraer a clientes con distinta elasticidad de demanda.
Los que compran en periodo normal tienen una demanda méas
inelastica y estan dispuestos a pagar mayor precio, los que
compran en periodos de rebajas, en cambio, son mas sensibles al

precio.

7. Descuentos en segundo mercado: Son reducciones de precio
que no afectan a la totalidad de los consumidores, si no solo a
aquellos que cumplen unas determinadas condiciones, estos
consumidores son denominados “segundo mercado”. Supone
claramente una discriminacion de precios por caracteristicas
demogréficas o socioecondmicas. En el segundo mercado se fija

un precio menor que el mercado principal, a veces incluso
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inferior al coste total y cubre solo la totalidad de los costes
variables y parte de los fijos. Se supone que el segundo mercado
no compraria el producto de no tener la posibilidad de hacerlo a
este bajo precio, y el primer mercado no tiene la posibilidad de
pasarse al segundo. Discriminacion segun caracteristicas
demograficas: aplicar precios distintos segun sexo, edad,
tamafio de la familia (ejm: descuentos a familias numerosas)
Discriminacion segun localizacion geografica: puede venir
provocada por un exceso de produccion. Se hace con la finalidad
de controlar un mercado o eliminar competidores, se denomina
dumping. Discriminacion segun caracteristicas
socioecondmicas: se puede discriminar en funcion de la
ocupacion (ejm: bonificaciones que los funcionarios tienen en
algunos servicios publicos), pero sobre todo en funcion del

poder adquisitivo (Ej. viviendas de proteccion oficial).

8. Precios de profesionales: Algunos profesionales como
médicos, abogados. Aplican precios estandarizados por servicios
especificos con independencia del tiempo que tarden en

prestarlos.

9. Precios éticos: En determinadas situaciones, los profesionales
pueden aplicar precios distintos segun el fin social del bien
vendido o del servicio prestado, por ejemplo un medicamento
esencial para la curacion de una enfermedad se puede vender por
debajo del precio que estarian dispuestas a pagar algunas

personas.
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Los precios se fijan tratando de aprovechar las situaciones
competitivas posibles estableciendo precios iguales, superiores o
inferiores a los del sector, segun las ventajas tecnoldgicas, de costes,
de produccion o de distribucion que se dispongan. Las empresas
dominantes pueden ejercer su liderazgo, mientras que las mas débiles
tendrén que actuar de seguidoras.
Si la empresa ofrece productos de calidad superior al del resto de los
competidores o presta servicios complementarios, podra fijar precios
mas altos (precios primados). Una estrategia de precios bajos
(precios descontados) puede suponer un producto de inferir calidad o
menor prestacion de servicios complementarios, pero no
necesariamente, porque la empresa puede aprovechar alguna ventaja
tecnoldgica, de fabricacion...que le permita vender a precios mas
bajos. En la distribucion también podemos encontrar ambos tipos de
estrategias (por ejemplo tiendas Gucci en el primer caso y tiendas
descuento Dia en el segundo). Un caso extremo de los precios bajos lo
constituye la venta a pérdida para promocionarse o para eliminar

competidores, en este Ultimo caso esté prohibido.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS PSICOLOGICOS

Se fundamentan en el modo en que el mercado percibe la cuantia de
los precios y en la asociacion que el consumidor hace de los mismos

con las caracteristicas o atributos del producto.

El precio de un producto de consumo frecuente, que suponga un
desembolso reducido, puede llegar a convertirse en un precio
acostumbrado o habitual, que comparten todas o la gran mayoria de
las marcas del mercado. Este precio esta asociado a las monedas

fraccionarias existentes y puede ser dificil de modificar.
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Un precio alto se asocia a un producto o servicio de calidad, la
empresa que quiera prestigiar sus productos debera fijar precios altos,
esta estrategia de precio de prestigio sera efectiva siempre que el
consumidor perciba de algin modo la superioridad de tales productos.

Un precio redondeado generalmente por arriba, da la impresiéon de
que se trata de un producto o servicio de categoria superior o de
prestigio. Por el contrario un precio impar se asocia a un precio
menor, y puede ser apropia do para productos o servicios de calidad

inferior.

El precio segun valor percibido no tiene en cuenta el coste de los
componente del producto si no el valor asignado por el consumidor a
la utilidad que le reporta la satisfaccion proporcionada por un bien o

servicio.

El valor percibido comprende el valor de adquisicion (beneficio
esperado por la compra menos lo que se paga por ella)y el valor de
transaccion(méritos percibidos de la oferta y calidad del servicio). Por
ejemplo, no valoramos igual la ensalada de un restaurante popular que
la de uno de 5 tenedores, a pesar de que pueda ser muy parecida. El

valor percibido marca el limite superior del precio.

El precio de referencia es un precio estandar contra el que los
consumidores comparan los precios reales de los productos cuya
compra consideran. Puede estar basado en precios anteriores o en el de
otras marcas. El mas bajo es una importante referencia. Los precios de
referencia internos del comprador estan influidos por factores

externos.
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ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA LINEAS PRODUCTOS

A disefar la estrategia de precios para una linea de productos debe
considerarse el beneficio global de la misma y no sélo el de cada uno
de los productos que la integran. También ha de tenerse en cuenta la
reaccion existente entre las demandas de los distintos productos. En el
caso de que la presencia de elasticidades cruzadas sea importante,
puede ser efectivo emplear una estrategia de lider de perdidas, que
consiste en tener uno o dos productos que no nos den beneficio, o
incluso nos den pérdidas, para lanzar a otros productos mas rentables y

de precio mayor (ejm: version basica de los coches).

Cuando se trata de fijar el precio a productos de la linea que son
complementarios, como los accesorios u opciones, puede fijarse un
precio del paquete que resulte inferior a la suma de los precios
parciales de los componentes para estimular un mayor consumo de

productos complementarios, que no se produciria sin esta bonificacion.

En los casos en que los productos complementarios son absolutamente
necesarios para utilizar el principal (ejm: tinta de la impresora) se
pueden fijar precios de productos cautivos, que consiste en fijar un
precio bajo al principal para estimular su compra y asegurar asi la
demanda de los productos complementarios. En el caso de los
servicios esta estrategia se llama precio con dos partes. Tienes una
parte fija (cuota de abono) y otra variable, en funcién de su uso (ejm:

telefonica).

ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA PRODUCTOS NUEVOS

Cuando un producto se halla en las primeras fases del ciclo de vida se
pueden seguir dos estrategias: descremacion (precio alto con alta

inversion en promocion para atraer a la crema del mercado e ir bajando
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paulatinamente para atraer luego a los otros segmentos) o penetracion
(fijar precios bajos desde el principio para conseguir la mayor

penetracion del mercado).

La estrategia de descremacion es aconsejable cuando se da alguna de

las siguientes circunstancias:

1. Producto realmente nuevo.

2. Demanda inelastica al precio: con precios bajos no se
lograria incrementos sensibles de demanda.

3. Mercado segmentado: con sensibilidades al precio distintas.

4. Demanda sensible a la promocion.

La estrategia de penetracion es recomendable cuando:

1. El producto no constituye una auténtica novedad y puede ser
rapidamente imitado.

2. Lademanda es altamente sensible al precio.

3. Posibilidad de entrada de nuevos competidores.

4. Economias de escala: los precios iniciales bajos podran
generar una demanda que permitira producir grandes series
a costes menores.

5. Necesidad de recuperacion rapida de la inversion.

Cuando se alcanza la fase de madurez en el ciclo de vida del producto,
se debilita la preferencia de marca, se estabilizan los métodos de
produccién, se reducen las diferencias entre las distintas marcas...
existe una diversidad de ofertas parecidas que compiten muy
estrechamente. En esta situacion es recomendable fijar un nivel de
precios similar al de la competencia, salvo que el producto presente

alguna diferencia destacada
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5.2.3.3.

METODO DE PRECIOS

Los metodos disponibles para la determinacion del precio pueden ser:
49

1. Métodos a base costo: en este caso la base para la formulacion del
precio es constituida por los costes que la empresa sustenta por la

produccioén y la comercializacion del producto.

2. Métodos a base mercado: la base para la formulacién del precio es
constituida por el precio medio utilizado por los competidores

directos.

5.2.4. PLAZA O CANALES DE DISTRIBUCION

5.24.1.

CONCEPTO

Los Canales de Distribucion son todos los medios de los cuales se vale
la Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el consumidor,
en las cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los precios

mas convenientes para ambos.

Gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la
clientela, se debe a Canales de Distribucion bien escogidos y
mantenidos. Ademas los Canales de Distribucion aportan a la
Mercadotecnia las utilidades espaciales, temporal y de propiedad a los
productos que comercializan. Tanto los Canales de Distribucion en
Mercadotecnia son tan infinitos como, los métodos de Distribucion de

los productos.

* http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_de_precio
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5.24.2.

En sintesis podemos decir, que los Canales de Distribucion son las
distintas rutas o vias, que la propiedad de los productos toma; para
acercarse cada vez més hacia el consumidor o usuario final de dichos

productos.

IMPORTANCIA *

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos los

beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor.

El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias para
obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. El beneficio de lugar se puede
ver desde dos puntos de vista: el primero considera los productos cuya
compra se favorece cuando estan muy cerca del consumidor, el cual no

esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos.

El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los
cuales deben encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su
caracter de exclusividad; en este caso, el consumidor esta dispuesto a
realizar algun esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo segun el

producto que se trate.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe
el beneficio de lugar, tampoco este puede darse. Consiste en llevar un
producto al consumidor en el momento mas adecuado. Hay productos
que deben estar al alcance del consumidor en un momento después del
cual la compra no se realiza; otros han de ser buscados algin tiempo

para que procuren una mayor satisfaccion al consumidor.

S%http://Awww.monografias.com/trabajos17/canales-distribucion/canales-distribucion.shtml

% http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id15.html
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5.243.

ESTRUCTURA DEL CANAL

A los varios niveles de la distribucion, a los que se refieren como la
longitud de canal, Lancaster y Massingham también agregaron otro

elemento estructural, la relacion entre sus miembros: °2

e Convencional o de flujo libre, canal con una gama de
intermediarios por donde llegan las mercancias al usuario final.

« Transaccion Unica, un canal temporal que se puede instalar para
una transaccion; por ejemplo, la venta de un proyecto
especifico.

o Sistema de comercializacion vertical, es aquél en que los

elementos de la distribucion se integran

5.2.5. PROMOCION O COMUNICACION COMERCIAL

5.25.1.

5.25.2.

CONCEPTO

El concepto de promocion describe como el conjunto de actividades
que se realizan para comunicar apropiadamente un mensaje a su
publico objetivo, con la finalidad de lograr un cambio en sus
conocimientos, creencias 0 sentimientos, a favor de la empresa,

organizacién o persona que la utiliza. >

IMPORTANCIA

La promocién es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una
organizacion que sirve para informar al mercado o persuadirlo respecto
a sus productos y servicios. Muchos piensan que la venta y la
mercadotecnia son sindnimas. En realidad, la venta no es méas que uno

de los componentes de la mercadotecnia. En esta exposicion

52 http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_(negocios)#Estructura_de_los_canales
%% http://www.promonegocios.net/promocion/concepto-promocion.html
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5.253.

consideramos sindénimos, ambos términos, aunque preferimos el
vocablo promocion. Para muchos, la venta solo sugiere la transferencia
de los derechos o las actividades de los representantes de ventas, pero
sin que se incluyan la publicidad u otros métodos que estimulan la
demanda. En nuestra definicién, la promocién incluye la publicidad, la
venta personal y cualquier otro apoyo de las ventas. En conjunto

constituyen los factores basicos de la mezcla de mercadotecnia. **

MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla de promocion es la combinacion de ciertas herramientas
como la publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones
publicas, marketing directo, merchandising y publicidad blanca, para
lograr metas especificas en favor de la empresa u organizacion.

A continuacidn, se detallan las principales herramientas de la mezcla
de promocién junto a una breve explicacion: >

>http://www.emagister.com/importancia-promocion-marketing-tps-1318277.htm
% http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-promocion-mix.html
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CUADRO No. 5.01
MEZCLA PROMOCIONAL

HERRAMIENTA

EXPLICACION

Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado

Venta Personal

Forma de venta en la que existe una
relacion directa entre comprador y
vendedor. Es una herramienta efectiva para
crear preferencias, convicciones y acciones

Promocién de Ventas

Consiste en incentivos a corto plazo que
fomentan la compra o venta de un producto
0 servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas,
cupones, paquetes de premios especiales,
regalos, descuentos en el acto,
bonificaciones, entre otros

Relaciones Publicas

Consiste en cultivar buenas relaciones con
los publicos diversos (accionistas,
trabajadores, proveedores, clientes, etc...) de
una empresa u organizacion

Marketing Directo

Consiste en establecer una comunicacion
directa con los consumidores individuales,
cultivando relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, el fax, correo
electrénico, entre otros, con el fin de
obtener una respuesta inmediata

Merchandising

Es el conjunto de técnicas destinadas a
gestionar el punto de venta para conseguir
la rotacion de determinados productos

Publicidad Blanca

Consiste en la forma impersonal de
estimular la demanda o de influir en la
opinién o actitud de un grupo hacia la
empresa, a través de una comunicacion en
medios masivos gue no paga la empresa u
organizacion que se beneficia con ella

Elaborado por: Byron R. Villamarin C.
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5.2.6. POSICIONAMIENTO

5.2.6.1.

5.2.6.2.

CONCEPTO

El posicionamiento se refiere a las estrategias orientadas a crear y
mantener en la mente de los clientes un determinado concepto del
producto o servicio de la empresa en relacién con la competencia,
siendo parte de wuna progresion natural cuando se utiliza la

segmentacion de mercado. *°

IMPORTANCIA

Es un hecho que el fabricante o prestador de servicios debe convencer
a su target (mercado objetivo) de que su producto o servicio que va a
satisfacer su necesidad, mejor que la competencia, y para hacerlo éste
trata de desarrollar una imagen especial del producto o servicio en la
mente del cliente, creando un posicionamiento para ubicar al producto

o servicio en la mente de los clientes. °’

Por eso debe quedar claro que Posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace con la mente de los clientes o las

personas a las que se quiere influenciar.

La forma en que el producto o servicio es percibido o posicionado
dentro de la mente de los consumidores puede ser més importante para
su éxito, que el mismo producto o servicio en si; McDonalds no vende
hamburguesas, vende sonrisas; Xerox no vende equipos de copiado,
mejora la productividad de las oficinas; Dominos Pizza no vende
pizzas, vende tiempo de entrega; Banamex no vende tarjetas de

crédito, vende poder de compra; Telmex no vende lineas telefonicas,

*® www.scribd.com/doc/10157873/Definicion-de-Posicionamiento - 85k
*" http://www.miespacio.org/cont/invest/posicio.htm
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5.2.6.3.

vende lazos de afectividad, Pricewatherhouse no vende abogados,

vende soluciones; clasicos ejemplos de posicionamiento.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

La historia demuestra que la primera marca que entra en el cerebro
logra generalmente el doble de participacion en el mercado a largo
plazo que la nimero dos y el doble nuevamente que la nimero tres. A
corto plazo los lideres son casi invulnerables, sin embargo el liderazgo
no significa el final de un programa de posicionamiento, solo es el
principio, se encuentran en la mejor posicién para aprovechar las
oportunidades y deben emplear constantemente el poder de su

liderazgo para mantener fuera a la competencia. >
Las siguientes son las estrategias de posicionamiento mas utilizadas:

» Estrategia de tamafo: Si el tamafio del producto o servicio lo

amerita.

» Estrategia de altos precios: Puede utilizarse para muchas
categorias de productos y servicios. El precio es una ventaja de
manera especial si se es el primero en agarrarse del alto precio
y tratarse de una categoria en la que los consumidores estén

dispuestos a pagar ese precio.

> Estrategia de precio bajo: A menudo ésta es una buena

estrategia para productos nuevos.

» Estrategia de género y /o edad: dirigiendo el producto o

servicio para un género y edad en especifico.

% http://www.miespacio.org/cont/invest/posicio.htm
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El posicionamiento es pensar a la inversa, no comenzar por el producto
0 servicio, si no por la mente del consumidor. Hay que preguntarse
que posicidn se ocupa en la mente de los consumidores y qué posicién
se quiere ocupar, pero para esto es basico entender como las palabras
afectan a la mente, hay que manipularlas y al escoger las adecuadas, se

puede influir en el proceso mental

- 185 -



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”
53. ESTRATEGIAS A APLICARSE
Mix de
No. OBJETIVO ESTRATEGIA .
Marketing
* Posicionar los servicios del CDI
en el mercado de la Ciudad de .
1 - . o Promocion y
Latacunga, incrementado la Diferenciacion C N
P omunicacion
participacion en el mercado en un
30 % al 2013
2 * Mantener los precios estables Liderazgo en Preci
o recios
durante los 5 afios. Costos
* Brindar una atencion
3 personalizada al segmento del_ N CRM Personal
mercado al que nos vamos a dirigir
en un 100 % al 2013
* Difundir los servicios que presta el
4 CDI en la ciudad de Latacunga, para Comunicacion Promocion y
obtener la captacion de mercados Masiva Comunicacion
del 50 %.
* Mejorar las técnicas de Ensefianza
5 mediante la capacitacién al personal CRM Servicios -
docente del CDI en un plazo Producto

méaximo de 5 afios en un 100 %.
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5.4. DESCRIPCION DE ACTIVIDADES Y GASTOS DE MARKETING

ESTRATEGIA: Diferenciacién

un 30 % al 2013.

OBJETIVO: Posicionar los servicios del CDI en el mercado de la
Ciudad de Latacunga, incrementado la participacion en el mercado en

gigantografias de los
servicios e instalaciones
que ofrece el CDI.

= Elaboracion de un Stand
para ferias.

ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Participar en ferias y Coordinador JUNIO
ici : ) 2 —
exposiciones del CDI 009 $700
<+ Realizar impresion de MAYO
P 2010

ESTRATEGIA: CRM

OBJETIVO: Brindar una atencion personalizada al segmento del mercado al
gue nos vamos a dirigir en un 100 % al 2013.

+ Realizar informe respectivo

ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Realizar seminarios de Atencion al Coordinador JUNIO
cliente personalizada: del CDI. 2009 -
MAY 3
< Realizar cotizaciones de los 50
seminarios en la ciudad de Quito O
y Latacunga. 2010 $
< Implementacién de los 50
seminarios.
+ Retroalimentacion de los datos $
obtenidos. 50
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ESTRATEGIA: LIDERAZGO EN COSTOS

OBJETIVO: Mantener los precios estables durante los 5 afios.

ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Minimizar los gastos Directora  del JUNIO
administrativos CDI. 2009 - $0

. MAYO
= Ser eficientes.
= Utilizar todos los recursos 2010 $0
disponibles. (Reciclaje, $0
Utilizar personal de la
BACO).
=% Solicitar pasantes del tltimo
afio de Educacion Parvularia.
(UTC).
PROMOCION Y COMUNICACION

ESTRATEGIA: COMUNICACION MASIVA

OBJETIVO: Difundir los servicios que presta el CDI en la ciudad de Latacunga,
para obtener la captacion de mercados del 50 %.

ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTO

Ejecutar campafa de

publicidad de Television y por < .
: . . S $ 3000
medio de Tripticos: S S
T - N
. . e 0 o
< Contratar anuncios televisivos 5 © >
en TV Color. S =2 ANEX
< Distribucion de tripticos. © 03
< Retroalimentacion de datos

obtenidos de la campafa
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ESTRATEGIA: CRM

OBJETIVO: Mejorar las técnicas de Ensefianza mediante la capacitacion al personal
docente del CDI en un plazo de 5 afios en un 100 %.

ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO COSTO

Mejorar las técnicas de
ensefianza en estimulacion

temprana y del idioma Ingles $200

=+ Realizar visitas a CDI de la $600

ciudad de Quito para verificar
las técnicas utilizadas en
estimulacion temprana e Ingles

<+ Capacitar en técnicas de
ensefianza de  estimulacion
temprana e Ingles

Coordinador del CDI.
JUNIO 2009
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55. INDICADORES Y METODO DE EVALUACION DE
ESTRATEGIAS
Mix de Marketing Objetivo Indicador Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Actual
2009 2010 2011 2012 2013
SERVICIOS Mejorar las técnicas de Ensefianza 20 % 20 % 20 % 20 % 20 %

mediante la capacitacion al personal
docente del CDI en un plazo de 5 afios en
un 100 %.

PROMOCION Y Difundir los servicios que presta el CDI 21 % 6 % 6 % 6 % 6 % 5%

COMUNICACION | en la ciudad de Latacunga, para obtener la
captacion de mercados del 50 %

PRECIOS Mantener los precios estables durante los
5 afos.
PERSONAL Brindar una atencion personalizada al 20 % 20 % 20 % 20 % 20 %

segmento del mercado al que nos vamos a
dirigir en un 100 % al 2013

PROMOCION Y Posicionar los servicios del CDI en el 21 % 6 % 6 % 6 % 6 % 5%

COMUNICACION | mercado de la Ciudad de Latacunga,
incrementado la participacion en el
mercado en un 30 % al 2013.

ESTRATEGIAS METODOS DE EVALUACION
SERVICIO ENCUESTAS
PRECIO FACTURAS DE PENSIONES
PROMOCION Y ENCUESTAS

COMUNICACION

PERSONAL

EVALUACION PERMANENTE AL PERSONAL

NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE
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CAPITULO VI

PRESUPUESTO DE MARKETING Y
BENEFICIOS GENERADOS POR EL
PROYECTO
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6.1.

6.1.1.

6.1.2.

PRESUPUESTO DE VENTAS Y MERCADOTECNIA
CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL PRESUPUESTO DE VENTAS

Un presupuesto es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista,
expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse en
determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se

aplica a cada centro de responsabilidad de la organizacion. *°

El presupuesto de ventas son estimados que tienen como prioridad
determinar el nivel de ventas real y proyectado de una empresa, para
determinar limite de tiempo. Los componentes que tiene el presupuesto de

ventas es:

Productos que comercializa la empresa.

Servicios que prestara.

Los ingresos que percibira.

Los precios unitarios de cada producto o servicio.

El nivel de venta de cada producto.

o ok~ wbdF

El nivel de venta de cada servicio

FUNCIONES DEL PRESUPUESTO

+ La principal funcion de los presupuestos se relaciona con el control

financiero de la organizacion.

+« EIl control presupuestario es el proceso de descubrir qué es lo que se
estd haciendo, comparando los resultados con sus datos presupuestados

correspondientes para verificar los logros o remediar las diferencias.

+ Los presupuestos pueden desempefiar tanto roles preventivos como

correctivos dentro de la organizacion.

> http://www.gestiopolis.com/recursos3/docs/fin/tippresu.htm
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6.1.3. CONCEPTO E IMPORTANCIA PRESUPUESTO
MERCADOTECNIA

El presupuesto de mercadotecnia es la asignacion de recursos econémicos
para analizar en qué nivel se halla el negocio, al nivel que se desea
llevarlo, y cémo llegar alli. ®°

Es tan importante la mercadotecnia porque explica las estrategias a seguir
y los costos en que incurrirdn. El presupuesto de mercadotecnia se integra
al plan de negocios.

El presupuesto en mercadotecnia no es un gasto, sino es una inversion y
los clientes deben comprender esto, aunque para lograrlo se requiere de un

buen plan que demuestre resultados. ®*

Las organizaciones hacen parte de un medio econémico en el que
predomina la incertidumbre, por ello deben planear sus actividades si
pretenden sostenerse en el mercado competitivo, puesto que cuanto mayor

sea la incertidumbre, mayores seran los riesgos por asumir.

Es decir, cuanto menor sea el grado de acierto de prediccion o de acierto,
mayor serd la investigacién que debe realizarse sobre la influencia que
ejercera los factores no controlables por la gerencia sobre los resultados
finales de un negocio. Esto se constata en los paises latinoamericanos que
por razones de manejo macroecondémico en la década de los afios ochenta
experimentaron fuertes fluctuaciones en los indices de inflacion y

devaluacién y en las tasas de interés.

El presupuesto surge como herramienta moderna del planteamiento y

control al reflejar el comportamiento de indicadores econémicos como los

60 http://www.gestiopolis.com/recursos3/docs/fin/tippresu.htm

%1 http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=736
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6.1.4.

enunciados y en virtud de sus relaciones con los diferentes aspectos

administrativos contables y financieros de la empresa. ®
ELABORACION DEL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA.

El método que se utiliza para definir el presupuesto de mercadotecnia es el
método de objetivo, mediante el cual la empresa determina el presupuesto

de marketing basandose en lo que quiere lograr con la promocion.

Este método brinda apoyo a las actividades de la mezcla de mercadotecnia

para lograr alcanzar los objetivos de ventas y marketing.
Este método obliga a la gerencia a explicar en todos sus detalles sus
hipdtesis acerca de la relacion entre el dinero gastado y los resultados de la

promocion.

Los mercaddlogos calculan los presupuestos de mercadotecnia mediante el

siguiente proceso:
1. Definiendo objetivos especificos.
2. Definiendo las tareas que deben llevarse a cabo para alcanzarlos.

3. Calculando los costos que implica realizar estas tareas. La suma de
estos tres costos es el presupuesto promocional que se propone.

A continuacién se presenta la distribucion mensual del presupuesto de

mercadotecnia de este proyecto:

82 http://www.gestiopolis.com/recursos3/docs/fin/tippresu.htm
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PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA ANUAL
CUADRO No. 6.01
PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA ANUAL
ORD. CONCEPTO ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 TOTAL
PRODUCTO /SERVICIO
! Visitas a CDI de la ciudad de Quito para verificar las 2200 2210 2221 3232 2243
técnicas utilizadas en estimulacién temprana e Ingles
2 Capacitar en técnicas de ensefianza de estimulacion $600 $630 $662 $695 $729
temprana e Ingles
PERSONAL
3 ‘ Realizar seminarios de Atencion al cliente $150 $158 $165 $174 $182
PRECIO
4 ‘Mm%mﬂmm%bw%ﬂ%mmmﬂ%Sﬁm. $0 $0 $0 $0 $0
PROMOCION / COMUNICACION
5 Ejec_utar,ca_mpaﬁa de publicidad en Television y por $2,000 $2,100 | $2,205 | $2,315 | $2,431
medio tripticos
6 Participacion en ferias y exposiciones $750 $788 $827 $868 $912
SUB TOTAL $3,700 $3,885 | $4,079 | $4,283 | $4,497
IMPREVISTOS 5% | $185 $194 $204 $214 $225
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6.2.1. CALCULO DE LA OFERTAY LA DEMANDA

La oferta y la demanda que van a permitir conocer el para la elaboracion y

ejecucion del Plan de Marketing, son los siguientes:

CUADRO No.6.02
CALCULO DE LA OFERTA'Y LA DEMANDA

CAPTACION
ARIO OFERTA | DEMANDA INgEMg\I':"é)CAH A DEL
MERCADO
2008 466 618 152 15
2009 513 705 102 19
2010 564 804 240 24
2011 620 916 296 30
2012 682 1044 362 36
2013 750 1101 441 44

El calculo de la oferta y la demanda se realizo solo para los nifios
comprendidos en la edad de 2 a 4 afios y que tengan la posibilidad de
pagar por un servicio privado, que es donde se realiza la actividad
econdmica del CDI el Colibri.

Adicional el presupuesto de Marketing apunta a una captacion del

mercado del 10 %.

OFERTA'Y DEMANDA

1400

1200

— OFERTA

A 1000
<
E 800 — DEMANDA
< 600
O 400 DEMANDA

200 INSATISFECHA

O T T T T T

2008 2009 2010 2011 2012 2013
ANOS
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6.3. EVALUACION DE LOS BENEFICIOS DEL PROYECTO

6.3.1. INTRODUCCION

Una vez finalizado el Plan de Marketing, se necesita realizar un estudio
para medir la rentabilidad del proyecto, el cual va a proveer una
importante informacion para determinar si le conviene o no a la empresa

llevarlo a cabo.

Dentro de este plan de marketing no se van a elaborar evaluaciones
financieras - econdmicas muy detalladas, Unicamente se realizara una
evolucion de los beneficios esperados del proyecto, para lo cual es
necesario la utilizacion de estados de resultados, flujos de caja y el analisis

de retorno de la inversion

6.3.2. DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE LA EVALUACION

A continuacion se presenta la estructura de la evaluacion:

DEFINICION DE ESCENARIOS.- En funcién del prondstico de ventas:

4+ Pesimista
4+ Optimista
4 Esperado

ELABORACION DE FLUJOS DE CAJA MENSUALES.- Para el
periodo de aplicacion del proyecto y para las siguientes situaciones:
4 Sin aplicacion del proyecto

4+ Con aplicacién del proyecto

+ Comparacion y analisis de resultados
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ELABORACION DE LOS ESTADOS DE RESULTADOS
ANUALES.- Proyectados para el fin del periodo de aplicacion del

proyecto y para las siguientes situaciones:

4 Sin aplicacion del proyecto
4+ Con aplicacién del proyecto
£ Comparacion y analisis de los resultados

% Conclusion e informe de evaluacién econémica

6.4. ESCENARIOS

6.4.1. CONCEPTO DE ESCENARIOS

Los escenarios han sido preparados para evaluar los posibles valores de las
variables claves durante la vida del producto y el grado hasta el que

puedan variar.

Los futuros flujos de ingresos y costos para el proyecto dependeran en

gran medida de factores que se encuentran fuera del control de la empresa.
63

6.4.2. TIPOS DE ESCENARIOS

1. ESCENARIO OPTIMISTA: Es aquel en donde las variables del
entorno influyen de manera positiva para la empresa y se crea una

situacion favorable para la misma.

2. ESCENARIO ESPERADO: Es aquel en donde las variables del
entorno no influyen de manera negativa para la empresa y se crea

una situacion esperada, de acuerdo a las expectativas del entorno.

% http://www. monografias.com/proyectosdeinversion.html
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6.5.

6.5.1.

6.5.2.

3. ESCENARIO PESIMISTA: Es aquel en donde las variables del
entorno influyen de manera negativa para la empresa y se crea una

situacion desfavorable para la misma

FLUJOS DE CAJA

CONCEPTO

El concepto de flujo de caja se refiere al andlisis de las entradas y salidas
de dinero que se producen (en una empresa, en un producto financiero,
etc.), y tiene en cuenta el importe de esos movimientos, y también el
momento en el que se producen. Estas van a ser las dos variables

principales que van a determinar si una inversion es interesante o no.

La informacion bésica para la construccion de un flujo de caja proviene de
los estudios de mercado, técnicos, organizacional y como también de los
calculos de los beneficios. Al realizar el flujo de caja, es necesario,
incorporar a la informacion obtenida anteriormente, datos adicionales
relacionados principalmente, con los efectos tributarios de la depreciacion,

de la amortizacion del activo normal, valor residual, utilidades y pérdidas.
64

El control del flujo de caja es un método sencillo que sirve para proyectar

las necesidades futuras de efectivo.
El estado de flujo de efectivo es un estado financiero basico que junto con

el balance general y el estado de resultados proporcionan informacion

acerca de la situacion financiera de un negocio

IMPORTANCIA

& http://www.Fundamenteos de Auditoria/estudiosorg.com/
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El proyecto del flujo de caja constituye uno de los elementos mas
importantes del estudio de un proyecto, debido a los resultados obtenidos

en el flujo de caja se evaluara la realizacion del proyecto. ®

Es una excelente herramienta, porque le sirve para predecir las necesidades

futuras de efectivo antes de que surjan.

Los flujos de caja permiten:

4 Proporcionar informacién apropiada a la gerencia, para que
ésta pueda medir sus politicas de contabilidad y tomar

decisiones que ayuden al desenvolvimiento de la empresa.

+ Facilitar informacién financiera a los administradores, lo cual
le permite mejorar sus politicas de operacién vy

financiamiento.
& Proyectar en donde se ha estado gastando el efectivo
disponible, que dard como resultado la descapitalizacion de la

empresa

6.5.3. FLUJOS DE CAJA MENSUALES DEL PROYECTO.

A continuacion se presentan los flujos de caja anuales para cada uno de los

escenarios:

% http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml

- 200 -



Escuela Politécnica del Ejercito

Tesis de Grado

CDI “El Colibri”

FLUJOS DE CAJA TRES ESCENARIOS DEL PROYECTO.

CUADRO No.6.03
FLUJO DE CAJA ESCENARIO ESPERADO (+8%)

DETALLE Afio 00 Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05
INGRESOS

Ventas 11,980.80 14,976.00 18,470.40 22,588.80 27,518.40
EGRESOS

Adm y servicios(Marketing)

Gasto de estrategias 3,885.00 4,079.25 4,283.21 4,497.37 4,722.24
Otros Gastos

Imprevistos 194.25 203.96 214.16 224.87 236.11
TOT. EGRESOS OPERATIVOS 4,079.25 4,283.21 4,497.37 4,722.24 4,958.35
(=) Utilidad Operativa 7,901.55 10,692.79 13,973.03 17,866.56 22,560.05
(-) Gastos financieros 2,500.26 2,085.92 1,604.01 1,043.53 391.67
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 5,401.29 8,606.87 12,369.02 16,823.03 22,168.38
(-) Participacién trabajadores

(=) Utilidad antes de impto a la Rta 5,401.29 8,606.87 12,369.02 16,823.03 22,168.38
(-) Impuesto a la renta 1,350.32 2,151.72 3,092.25 4,205.76 5,542.09
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UTILIDAD NETA 4,050.97 6,455.15 9,276.76 12,617.27 16,626.28
(-) Pago de financiamiento externo 2,541.23 2,955.58 3,437.48 3,997.96 4,649.83
Recuperacion capital de trabajo 3,885.00
Inversion inicial TA 67.08
Prestamo Bancario 17,582.08 _ _ _ _ _
FLUJOS DE EFECTIVO 3,885_.00 1,509.73 3,499.58 5,839.28 8,619.31 15,861.46
Flujo Acumulado 3,885-.00 2,375-.27 1,124.31 6,963.59 15,582.90 31,444.36
PERIODO DE RECUPERACION 1.59 afios
VALOR PRESENTE S/. 14,253.74
COSTO BENEFICIO 4.67
TASA INTERNA DE RETORNO 90.55%
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CUADRO No.6.04
FLUJO DE CAJA ESCENARIO OPTIMISTA (+10%)
DETALLE Afio 00 Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afo 04 Afo 05
INGRESOS
Ventas 14,976.00 18,720.00 23,088.00 28,236.00 34,398.00
EGRESOS
Adm y servicios(Marketing)
Gasto de estrategias 3,885.00 4,079.25 4,283.21 4,497.37 4,722.24
Otros Gastos
Imprevistos 194.25 203.96 214.16 224.87 236.11
TOT. EGRESOS OPERATIVOS 4,079.25 4,283.21 4,497.37 4,722.24 4,958.35
(=) Utilidad Operativa 10,896.75 14,436.79 18,590.63 23,513.76 29,439.65
(-) Gastos financieros 2,500.26 2,085.92 1,604.01 1,043.53 391.67
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 8,396.49 12,350.87 16,986.62 22,470.23 29,047.98
(-) Participacién trabajadores
(=) Utilidad antes de impto a la Rta 8,396.49 12,350.87 16,986.62 22,470.23 29,047.98
(-) Impuesto a la renta 2,099.12 3.,087.72 4,246.65 5,617.56 7,261.99
UTILIDAD NETA 6,297.37 9,263.15 12,739.96 16,852.67 21,785.98
(-) Pago de financiamiento externo 2,541.23 2,955.58 3,437.48 3,997.96 4,649.83
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Recuperacion capital de trabajo 3,885.00

Inversion inicial T,Af 67.08

Prestamo Bancario 17,582.08 _ _ _ _ _

FLUJOS DE EFECTIVO 3,885;.00 3,756.13 6,307.58 9,302.48 12,854.71 21,021.16

Flujo Acumulado 3,885-.00 128.87- 6,178.71 15,481.19 28,335.90 49,357.06

PERIODO DE RECUPERACION 1.98 afios

VALOR PRESENTE S/. 24,448.47

COSTO BENEFICIO 7.29

TASA INTERNA DE RETORNO 142.83%
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CUADRO No.6.05
FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA (+6%)

DETALLE Afio 00 Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05
INGRESOS

Ventas 8,985.60 11,232.00 13,852.80 16,941.60 20,638.80
EGRESOS

Adm y servicios(Marketing)

Gasto de estrategias 3,885.00 4,079.25 4,283.21 4,497.37 4,722.24
Otros Gastos

Imprevistos 194.25 203.96 214.16 224.87 236.11
TOT. EGRESOS OPERATIVOS 4,079.25 4,283.21 4,497.37 4,722.24 4,958.35
(=) Utilidad Operativa 4,906.35 6,948.79 9,355.43 12,219.36 15,680.45
(-) Gastos financieros 2,500.26 2,085.92 1,604.01 1,043.53 391.67
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 2,406.09 4,862.87 7,751.42 11,175.83 15,288.78
(-) Participacion trabajadores

(=) Utilidad antes de impto a la Rta 2,406.09 4,862.87 7,751.42 11,175.83 15,288.78
(-) Impuesto a la renta 601.52 1,215.72 1,937.85 2,793.96 3,822.19
UTILIDAD NETA 1,804.57 3,647.15 5,813.56 8,381.87 11,466.58
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(-) Pago de financiamiento externo 2,541.23 2,955.58 3,437.48 3,997.96 4,649.83
Recuperacion capital de trabajo 3,885.00
Inversion inicial T,Af 67.08
Prestamo Bancario 17,582.08 _ _ _ _ _
FLUJOS DE EFECTIVO 3,885_.00 736.67_ 691.58 2,376.08 4,383.91 10,701.76
Flujo Acumulado 3,885-.00 4,621-.67 3,930?09 1,554?01 2,829.90 13,531.66
PERIODO DE RECUPERACION 3.65 afios
VALOR PRESENTE S/. 4,059.00
COSTO BENEFICIO 2.04
TASA INTERNA DE RETORNO 39.51%
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6.6.

6.6.1.

6.6.2.

6.6.3.

RETORNO DE LA INVERSION

CONCEPTO

El andlisis del retorno de la inversion es una herramienta que ayuda a las
empresas a evaluar las oportunidades para mejorar la productividad,
evaluar el tiempo en el que se va a recuperar la inversion, evaluar los
beneficios que se van a obtener y los riesgos en los que puede incurrir la

empresa.

IMPORTANCIA

Es una herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones por parte de
los administradores financieros, ya que un analisis que se anticipe al futuro

puede evitar posibles desviaciones y problemas en el largo plazo.

METODOS PARA EVALUAR EL RETORNO DE LA INVERSION

DETERMINACION DE LA TMAR

La TMAR o tasa minima aceptable de rendimiento, también llamada
TIMA, tasa de interés minima aceptable, es la tasa de oportunidad del
mercado o el costo de capital de las fuentes que financian el proyecto, se

forma de tres componentes que son:

TMAR = inflacion + tasa pasiva + tasa riesgo pais

=15.21%
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METODO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El Valor Actual Neto es un criterio financiero para el analisis de proyectos
de inversidn que consiste en determinar el valor actual de los flujos de caja
que se esperan en el transcurso de la inversion, tanto de los flujos positivos
como de las salidas de capital (incluida la inversion inicial), donde éstas se
representan con signo negativo, mediante su descuento a una tasa o coste

de capital adecuado al valor temporal del dinero y al riesgo de la inversion.

La formula del Valor Actual Neto es la siguiente:

VAN:[FNEIJJF[ FNEZJJF[ FNES}L .......... ( FNEnJ_IO
(L+r)t (1+r)? (1+r)® (L+r)"
Donde:

FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n.

r = Costo promedio ponderado de capital
n = Periodos a evaluar
lo = Inversion inicial

METODO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Este método consiste en encontrar una tasa de interés en la cual se
cumplen las condiciones buscadas en el momento de iniciar o aceptar un

proyecto de inversion.

La Tasa Interna de Retorno es aquélla tasa que esta ganando un interés
sobre el saldo no recuperado de la inversion en cualquier momento de la
duracion del proyecto. En la medida de las condiciones y alcance del
proyecto estos deben evaluarse de acuerdo a sus caracteristicas, con unos

sencillos ejemplos se expondrén sus fundamentos
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La formula de la Tasa Interna de Retorno es la siguiente:

-l
Donde:

FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n.
r = Costo promedio ponderado de capital
n = Periodos a evaluar

METODO DE LA RELACION BENEFICIO/COSTO (B/C)

La relacion Beneficio/costo esta representada por la relacion:

R.(B/C) = Z Flujos.generados. por. proyecto.(ingresos)
' Inversion.(egresos)

En donde los ingresos y los egresos deben ser calculados utilizando el
VAN, de acuerdo al flujo de caja; pero, en su defecto, una tasa un poco
mas baja, que se denomina “tasa social”; esta tasa es la que utilizan los

gobiernos para evaluar proyectos.

El andlisis de la relacion B/C, toma valores mayores, menores o iguales a

1, lo que implica que:

< B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que los

egresos, entonces el proyecto es aconsejable.

4+ B/C =1 implica que los ingresos son iguales que los egresos,
entonces el proyecto es indiferente.
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+« B/C < 1 implica que los ingresos son menores que los

egresos, entonces el proyecto no es aconsejable.

Al aplicar la relacion Beneficio/Costo, es importante determinar las
cantidades que constituyen los Ingresos llamados "Beneficios" y qué

cantidades constituyen los Egresos Ilamados "Costos".
METODO PERIODO REAL DE RECUPERACION (PRR)

El Método Periodo Real de Recuperacion basa sus fundamentos en la
cantidad de tiempo que debe utilizarse, para recuperar la inversion, sin
tener en cuenta los intereses. Es decir, que si un proyecto tiene un costo
total y por su implementacién se espera obtener un ingreso futuro, en

cuanto tiempo se recuperara la inversion inicial.

Al realizar o invertir en cualquier proyecto, lo primero que se espera €s
obtener un beneficio o unas utilidades, en segundo lugar, se busca que esas
utilidades lleguen a manos del inversionista lo mas rapido que sea posible,
este tiempo es por supuesto determinado por los inversionistas, ya que no
es lo mismo para unos, recibirlos en un corto, mediano o largo plazo, es

por ello que dependiendo del tiempo es aceptado o rechazado.

La formula del Periodo Real de Recuperacion es la siguiente:
PRR ="n"—=28e ;%" [ENE | = inversion

Donde:

FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n.

n = Periodos a evaluar
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6.6.4. ANALISIS DE RESULTADOS
) CUADRO No. 6.18
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
RESUMEN DE RESULTADOS DE
EVALUACION OPTIMISTA | ESPERADO | PESIMISTA
TASA MINIMA ACEPTABLE DE
RENDIMIENTO (TMAR) 18.83% 18.83% 18.83%
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR
) 142.83% 90.55% 39.51%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $24,448.47 $14,253.74 $4,059.00
RAZON BENEFICIO /COSTO (B/C
) $7.29 $4.67 $2.04
PERIODO DE RECUPERACION DE . _ _
LA INVERSION (PRRI) 1.97 ANOS 1.59 ANOS 3.64 ANOS

Elaborado por: Byron Villamarin C.

4+ Para el célculo de la TMAR, se toma como referencia la tasa de interés

pasiva actual hasta Enero 2009 que es de 5,25%, el indice inflacionario
hasta Enero 2009 que es de 9,36% Yy la tasa de riesgo pais hasta el 31 de
Diciembre de 2008 que es de 5,6%, que da como resultado 18,83% anual,
estos datos son tomados del Informe de indicadores econdémicos hasta del

Banco Central del Ecuador.

La Tasa Interna de Retorno TIR se calculé con los flujos netos anuales
proyectados, dando como resultado en el escenario esperado 90,55%, la
cual es mayor a la tasa minima aceptable de rendimiento. Cabe indicar que

el TIR es muy favorable en los tres escenarios.

Con el calculo del Valor Actual Neto VAN, se observa que los valores son
muy positivos lo que garantiza que el proyecto sigue siendo muy viable.

La Razon Beneficio / Costo es de $. 4,67 dolares, en el escenario esperado,

esto quiere decir el nimero de unidades monetarias que se van a recuperar

por cada unidad de inversion, lo que genera mayor rentabilidad para la
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empresa. La Razon B/C tiene que ser mayor a 1, por lo tanto se indica que

el proyecto es viable.
+ EIl periodo de recuperacion de la inversion PRRI es de 1,59 afios en el

escenario esperado, es decir, es el tiempo que se tarda la empresa en

recuperar la inversion inicial.

-212 -



Escuela Politécnica del Ejercito Tesis de Grado CDI “El Colibri”

CAPITULO

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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+ CONCLUSION 1

Se determina que el posicionamiento en el Mercado es del 22 % para lo
cual se desarrollo las estrategias de Mercado para llegar a un 50 % de

posicionamiento en el 2013.

RECOMENDACION 1

Implementar el Plan Estratégico de Marketing para captar mas infantes,
incrementar los ingresos que permitan desarrollar autogestion y que
también permita posicionar la imagen del CDI en la poblacion de la ciudad
de Latacunga.

&£ CONCLUSION 2

En relacion a la investigacion de mercados realizada se determina que

existe una demanda insatisfecha de centros de desarrollo infantil en la

ciudad de Latacunga, la mayoria de estos centros no cuenta con la

infraestructura adecuada y la educacion es deficiente.

RECOMENDACION 2

Aplicar la estratégica de campafia de publicidad a fin de captar el 10 % de

la demanda insatisfecha resaltando la calidad de la educacion, con la

finalidad de posicionar al CDI en la ciudad de Latacunga.
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+ CONCLUSION 3

Segun el analisis financiero realizado, el proyecto es viable, pues arroja un
VAN positivo, y el valor de la TIR es superior al de la TMAR, lo cual
significa que, si se aplica este proyecto, el CDI percibird una rentabilidad

mayor a la del costo de oportunidad del proyecto.

RECOMENDACION 3

Se recomienda al CDI la ejecucion de este Plan de Marketing, ya que con
el andlisis financiero que se realiz0, se determind que el proyecto es

sumamente atractivo para introducir y posicionar en el mercado de la

ciudad de Latacunga.
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ANEXO No. 5.01

CAPITULO 5

COSTOS CAMPANA PUBLICITARIA

ANEXO 1
DETALLE DE COSTO
ACTIVIDAD: Realizar una camparia publicitaria en los medios de
comunicacion de la ciudad de Latacunga.
PRECIO
ITEM CONCEPTO UNIDAD | CANTIDAD | UNITARIO SUB-(ISTAL
9)
Cunas publicitarias en
Canal 36 TV Color en
horario AAA, con una
duracidn de 40 segundos,
1 |3vecesal diaenel EA 100 18 1800
horario del Noticiero de
7 a 8 de la noche, de
lunes a viernes por el
lapso de un mes
Elaboracién de tripticos,
o | full color con los EA 1000 0 150
servicios que ofrece el
CDI
Elaboracion de una valla
3 | publicitaria a ser ubicada EA 1000 0 50
al frente del CDI
TOTAL $2.000,00
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