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RESUMEN EJECUTIVO.

La presente investigacion ha sido realizada paEaripresa Innovative Business
Solutions Coral Cia. Ltda, la cual tiene 2 afios eermercado local del Distrito

Metropolitano de Quito, la misma que atiende a esgs publicas y privadas.

IBS desarrolla soluciones informaticas en lenglibje, lo que ha permitido a la
empresa otorgar a sus clientes bajos precios ytaubgad de los aplicativos a sus

necesidades.

El Gobierno en la actualidad dispone a todas lgislates publicas el uso de
sistemas operativos y aplicativos informaticos dasan software libre, lo que genera
una oportunidad para IBS, ya que podra ingresaisas productos y servicios al sector

publico.

Mediante el estudio de mercado realizado se |latgntificar que existe un 26%
de demanda insatisfecha relacionada con la adgungie soluciones informaticas en el
Distrito Metropolitano de Quito, ademas de ideatifilas preferencias, caracteristicas,

tendencias y necesidades del mercado.

Por otra parte mediante la Propuesta Estratégicslatk&eting, se describe la
nueva mision, vision, principios y valores que tapeesa deberia adoptar como su
nueva cultura organizacional; asi también se pdantestrategias que le permitan
mejorar su situacion actual y obtener una mayadtac&m de mercado.

Para el presente proyecto, la propuesta para aamelnhivel de ventas de la
empresa; se realizara mediante la implementacibdegartamento de marketing que

estructurara y ejecutara un plan de promocion Yigidad BTL y ATL.

De igual manera se fortalecera el actual departemtenventas para mejorar los

canales de distribucion y los servicios post ventas



Se creard la marca IBS, redisefiando el logotipapboedndo papeleria
corporativa y vestimenta e indumentaria para edgel de la empresa.

La empresa seguira participando en ferias empaéssirtecnologicas para

ofertar su catalogo de productos y servicios.

El presupuesto de Marketing permitira evaluar lesdficios financieros de la

inversion de USD 30.390 dolares para el desarddld’lan de Marketing.

Para finalizar se han establecido conclusionesgmendaciones, con las que se
ha culminado el presente trabajo; presentand@uosos mas importantes y notables
del proyecto, que permitan que la empresa inwagtiglogre un verdadero

posicionamiento dentro de un mercado tan competiti



EXECUTIVE SUMMARY.

The present investigation has been realized for @mempany Innovative
Business Solutions Coral Cia. Ltda, which is 2 geald on the local market of the
Metropolitan District of Quito, the same one whdentls to public and private

companies.

IBS develops IT solutions in free language, whiels allowed the company to

grant prices and adaptability of the applicative®to his low clients to his needs.

The Government at present arranges to all the pehlities the use of operating
and applicative IT systems based on free softwahéch generates an opportunity for

IBS, since it will be able to enter with his prothiand services to the public sector.

The realized market research it was achieved totifgethat it exists 26 % of
unsatisfied demand related to the acquisition agdiutions in the Metropolitan District
of Quito, beside identifying the preferences, cbtmastics, trends and needs of the

market.

On the other hand by means of the Strategic OffeMarketing, there are
described the new mission, vision, beginning ardesathat the company should adopt
as his new culture organizacional; this way alsvdlappear strategies that allow him to

improve his current situation and to obtain a magpture of market.

For the present project, the offer to increaseleliel of sales of the company;
there will be realized by means of the implemeotatf the department of marketing

that it will structure and execute a plan of proimot&and advertising BTL and ATL.

Of equal way the current sales department wilifipto improve the channels of

distribution and the services post sales.

There will be created the brand IBS, re-designhglogo, elaborating corporate
papers and gown and apparel for the personnekatdmpany.



Of equal way, the company will continue taking panmnanagerial technological
fairs to offer his catalogue of products and s&wvic

The budget of Marketing will allow to evaluate tfieancial benefits of USD's
investment 30.390 dollars for the development efNfarketing plan.

To finish conclusions have been established areatedations, with which the
present work has been reached; presenting theimpsttant and notable points of the
project, which allow that the investigated compaimpuld achieve a real positioning
inside such a competitive market.



CAPITULO |

1. Generalidades.

1.1.Giro del negocio.

IBS es una empresa que nace en el sector de lam®decnologias de la
Informacion y la Comunicacion. Son proveedores alacsones integrales de
Linux, que permiten a las empresas y organizacionmegorar sus procesos y
modelos de negocio a la vez. Disefian, desarrollanpiementan software a
medida (PHP, Java y Net, soluciones JBOSS, AlfxgBentaho) para cubrir las
necesidades tecnoldgicas y de comunicacién de meslia grandes empresas.
Ademas prestan servicios de capacitacion y congstoen todo aspecto
tecnoldgico. (IBS, 2012)

* Nivel de Ventas.De acuerdo a los datos expuestos por el Geremter@8ale la
empresa IBS Sr. Antonio Insuasti el nivel de verda IBS en el afio 2011 fue
de $ 200.000 dodlares.

» Extension del mercado donde venden sus productoservicios.Su fuerza de
ventas esta actualmente distribuida en Quito $eslexlores y tienen unos

cuantos clientes en Guayaquil.

* Clientes:

* Asociacion de Software Libre del Ecuador

« Biblioteca Alejandro Segovia, MachangaraSoft
* Digital Mate

» Estrategias y Soluciones

» Expoflores

* Farmareds



¢ Escarlata
» KeyFactor

» Pérez Bustamante y Ponce

e Sepronac

* Sumelab

* NetLab

* |EPI

* IGM-Clirsen

« AlfaSeguros
+ Universidad de los Hemisferios
» DKMS Management

* Aerogal.

1.2. Resefia historica.

Innovative Business Solutions Coral Cia Ltdae fundada en enero del afio
2009, con ideas nuevas e innovadoras basadas dwarsoflibre y abierto
(FOOS/FLOSS). Desde su inicio, la compaiia hagyaaiilo en las mas importantes
conferencias y exposiciones tecnolégicas del Equ@admpu Festival Latinoamericano
de Instalacion de Software Libre FLISOL (ECUADOR)pmo expositores y
organizadores, exponiendo nuevas soluciones pamexlgencias del mercado nacional

e internacional.

En el afio 2011 entra a formar parte delp@riecnolégico MachangaraSoft
para brindar a sus clientes una amplia perspedfi@asoluciones tales como:
capacitacion, desarrollo de software a la medidaes®HP, Java y Net, soluciones
JBOSS, Alfresco, Pentaho entre otros y servicioscaesultoria en todo aspecto

tecnoldgico.



En el Ecuador, la puesta en marcha de swlasiintegrales de Software Libre y
Open Source ha hecho proyectar como una empreseaelideste tema, convirtiendo en
referente cuando se habla de Software Libre y Guamce o GNU/Linux y soluciones

de sistemas de mision critica que involucren umgiado de dificultad y conocimiento.

1.3. Direccionamiento EstratégicqiBS, 2012)

La empresa Innovative Business SolutionsalC@ia Ltda. cuenta con un
direccionamiento estratégico planteado desde fiel 2009 mismo que no ha sido
actualizado. Dentro de este tenemos:

1.3.1. Misién.

Implementar soluciones tecnoldgicas de vanguardialjdad, modernas,
accesibles e innovadoras, usado software libreodao abierto o software licenciado
de acuerdo a nuestra filosofia, valores y éticaiupeilsen la productividad de nuestros

clientes.
1.3.2. Vision.
IBS busca consolidarse como la empresa lider deisoles de Software Libre y
Cadigo abierto en el mercado nacional y latinoacaeio.
1.3.3. Valores institucionales.
* Innovacion.
* Amabilidad y buen trato al cliente.

+ Calidad.

 FEticay eficiencia.



* Agilidad.
* Lealtad.

* Puntualidad.

1.3.4. Organigrama Actual.

Grafico No. 1. Organigrama estructural actual. (IBS 2012)

Gerente General.

Encargado de

Asistente bodega, bienes e
administrativo inventarios
Gerente financiero y Gerente técnico
contabilidad
Voz en IP
Vendedores Infraestructura
Cableado

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Como se observa, el organigrama estraictde “IBS” no se encuentra
actualizado, el cual no le permite delimitar laspansabilidades de cada uno de ellos,
afectando a las actividades y funciones, desviaidmmplimiento de los objetivos,

estrategias y politicas de la empresa en sus tésgeareas.



1.3.5.

Productos y servicios:

Servicios profesionales Linux: Para los que desgasistema operativo estable,
robusto y confiable. Es un sistema iddéneo pareatien Redes, como es el caso

de servidores, estaciones de trabajo y tambiéa quanputadoras personales.

ZimbraCollaborationSuit: Solucién lider para coredectronico y calendario de
cédigo abierto para empresas, proveedores de ®avidnstituciones

académicas y gubernamentales.

Endian Firewall: ofrece la tecnologia de Endiaraparcontrol de amenazas en
un unico programa, permitiéndole convertir cualgu®C en un dispositivo

integral de seguridad.

Telefonia IP:Innovative Business Solutions ofrecea uamplia gama de
funciones avanzadas de telefonia IP por medio deesiral Telefonica IP IBS-

UC con base soélida en Gnu/Linux y Asterisk.

ZentyalPlatform: Es un servidor Linux para pyme migel empresarial que esta
siendo ampliamente usado tanto por las pequefasedianas empresas
independientemente de su sector, industria o ubitacomo por las

administraciones publicas o en el sector educativo.

Red Hat Linux: Es la plataforma lider para compigtaopen source. Se vende
por suscripcion, entrega valor continuo y estaifaatla por los mas altos
proveedores de hardware y software de empresa.eDsesdscritorio hasta el
centro de datos, Enterprise Linux combina la inc@rade las tecnologias open

source y la estabilidad de una auténtica platafatenelase empresarial.

Virtualizacion:KVM (Kernel-based Virtual Machinepmo solucién completa
de virtualizacidén a gran escala y alta disponibiidcomparable con VMWare®
VSphere®.

Servidores IBM: Ofrece productos de hardware, delad con herramientas

proactivas que le ayudan a simplificar sus equipi@maticos. Los equipos
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IBM son ecoldgicos y contribuyen a ahorrar costeergéticos con la tecnologia

Cool Blue.

» Servidores HP: IBS Ofrece gama de productos densaedy software estandar

en la industria. Por eso, contamos con toda la lfleeservidores HP.

1.4Problematica.

1.4.1. Planteamiento del problema.

La empresa Innovative Business Solutions Corall@ia. es una empresa que
no cuenta con un adecuada propuesta estratégiozadketing que permita tener un
amplio conocimiento de las verdaderas falenciatadmisma,es importante entender
claramente cual es la mision, la vision, los obdj fortalezas, oportunidades,
debilidades, para la formulacion de estrategias pemnita el incremento en el
volumen de ventas, las cuales han decaido porigoaasin presupuestoadecuado para
la publicidad de los producto y servicios, por i@ e vio la obligacion de realizar una
propuesta estratégica de marketing, que permitarenmentar los niveles de ventas

determinando las acciones necesarias para alcamzdujetivo especifico de mercado.

1.4.2. Servicio.

Conjunto de actividades que responden a las nexksidie un cliente.

* No se realiza promocion de los servicios que offe@npresa.

e« La empresa no recepta quejas y reclamos de lostedigpara implementar

mejora continua.
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1.4.3. Mercado.

Es la instituciébn u organizacion social o virtualravés de la cual los oferentes y
demandantes de un determinado tipo de bien o @endntran en estrecha relacién

comercial a fin de realizar transacciones comeazsial

* IBS no ha realizado un andlisis de mercado pomuk rp conoce su porcentaje
de participacion en el mercado actual.

* La empresa no conoce sus competidores directostijusos.

1.4.4. Ventas.

Es el proceso personal o impersonal por el quesetiedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para abrgutontinuo beneficio de ambos.

* La empresa no posee un departamento de marketientas.
* IBS, no ha realizado un estudio de mercado poru® mp ha identificado su

segmento de mercado.

1.4.5. Administracion.

Es la planificacion, organizacion, direccion y cohtde los recursos de una

organizacion, con el fin de obtener el maximo biere&condmico o social.

* IBS esta constituido organizacionalmente de unaemaaempirica ya que no

cuenta con direccionamiento estratégico.
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* No posee herramientas de control de cumplimiento ndetas vy

objetivos.

1.4.6.Finanzas.

* No existe asignacion de presupuesto para el digefiecucion de campafas de

publicidad.

» Descenso economico debido a que la empresa nocpalbdus productos y

servicios.

A continuacién se identifican las causas del problemediante el diagrama de
Ishikawa.
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Grafico No.2. Diagrama de Ishikawa

Administracion

No existe un
Direccionamiento
Estratégico ni un

Descenso econdmico a causa
de la falta de publicidad

No se asigna un presupuestoy
para camparias de
publicidad

Carencia de la

unidad de organigrama acorde
marketing y a sus funciones
ventas.

No utilizan herramientas

de control de
cumplimiento de metas y
objetivos

Falta de experiencia en
estudios de mercado.

Bajo volumen de ventas

o No existe promocion
Desconocimiento del servicio

de la competencia

No conoce la
participacion en el
mercado

No se presta atencion a quejas y
reclamos de clientes.

Mercado
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Todo esto se deberia a que no se realiza estuglioeectado o implementado un plan de
marketing estratégico. Los clientes presentan nesyekigencias del servicio, pues la empresa

presenta un retraso en la atencion de su servicio.

Las causas que originara el problema son variaslop@nto establecer estrategias para
atacar este problema es una labor muy importantel etesarrollo del Plan Estratégico de
Marketing, ya que este permitira lograr el incretoae las ventas que la empresa busca lograr

obtener.

1.5 Justificacion.

1.5.1. Desde el punto de vista del sector.

El sector de desarrollo e implementacion de so#wes muy amplio, ya que en la
actualidad la herramientas tecnoldgicas son indisgdgles para automatizar procesos y llevar el
control de los mismos, facilitar la comunicacion lde empresas a través de voz IP, correos
electrénicos, chat, video conferencias, seguridadod sistemas (fire Wall), por lo que la

demanda de estos servicios esta en constante aument

El definir el mercado en el que IBS, se encuentfaaado actualmente, facilitara la
determinacion del posicionamiento, proceso de @raimplementacion y mantenimiento del
marketing Mix, posicionamiento de marca, y maydis&eccion del cliente con los productos y

servicios que ofrece IBS.
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1.5.2. Desde el punto de vista de la industria.

La industria de tecnologia a nivel mundial creqegasos agigantados, dentro de nuestro
pais el panorama es diferente ya que nuestra mideutecnoldgica es baja, por lo que la
empresa IBS se encuentra en un mercado en desacofi un nivel medio de competencia,
ademas al trabajar en plataformas de software pbesee una ventaja competitiva ya que el
actual Gobierno dispone que todas las entidadd&cpsimecesariamente deben utilizar sistemas
operativos de software libre, por lo que las esgias de marketing atacaran ese segmento del

mercado.

1.5.3. Desde el punto de vista de la empresa.

La implementacion de la propuesta estratédgcenarketing para el incremento del volumen

de ventas, dentro de la empresa IBS, permitira:

» A través de la investigacion y analisis del areagg&fica en la cual la empresa ya se
encuentra funcionando, se conocerd el potencialcader objetivo o meta, el

posicionamiento actual de IBS, las oportunidadasignazas.

» La planificacion estratégica de mercadeo que sentigsiiara como el factor que guiara
el camino para el desarrollo de las metas propsiestala propuesta estratégica de
marketing para el incremento del volumen de ved@&dBS al aplicar las distintas

estrategias.
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1.6 Objetivos.

1.6.1 Objetivo General.

Elaborar una propuesta estratégica de Marketing iparementar el volumen de ventas a
travées de la adecuada comercializacion de los ptoguy servicios de la empresa IBS
“INNOVATIVE BUSSINES SOLTION CORAL CIA LTDA para ehfio 2013, ubicada en el
Distrito Metropolitano de Quito.

1.6.2 Objetivos Especificos.

» Realizar un analisis situacional de la empresagmando el ambiente interno y externo,

para determinar la situacion de la empresa frefdeampetencia.

* Investigar el mercado, por medio de la ejecuciornimiestas que permitan determinar

el porcentaje de la demanda insatisfecha y cugll @mportamiento de la misma.

» Elaborar la propuesta estratégica que direcciamenpresa IBS, a una nueva alternativa

de crecimiento y desarrollo.

» Disefar un plan operativo de marketing mix, paracer y desarrollarse como una

empresa de servicios informaticos orientada absgatblico y privado.

» Proponer un presupuesto que permita evaluar fiaemente la implementacion del

Plan Estratégico de Marketing para la empresa IBS.

» Evaluar los diferentes escenarios financieros, pstablecer el beneficio econémico del

plan estratégico de marketing.
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1.7. Marco Teorico.

Plan de marketing.

La planeacion de marketing se refiere al diseficade/idades relacionadas con los
objetivos y los cambios en el ambiente del mercadoplaneacion de marketing es la
base de todas las decisiones y estrategias de tngrkdopicos como lineas de
productos, canales de distribucion, comunicaciodescomercializacion y precios,
forman parte del plan de marketing. El plan de mtamg es un documento escrito que
funge como manual de referencia de las actividademarketing para el gerente del

area. (McDaniel, 2002, pag. 30)

Fases del Plan Marketing.

Primera Fase.- Analisis y Diagnostico de la situa@n actual.

1. Etapa del Analisis Situacional.

Es un estudio exhaustivo del ambiente interno yerext de la organizacion,

enfatizandose en el analisis de mercado, estudiadoestructura, competidores,

segmentos y marcas. Determina las caracteristedssdclientes, cual es la tendencia y

evolucién del producto. (Gary Armstrong, 2008)
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2. Etapa del Diagnéstico de la Situacion.

Consiste en establecer un inventario de las opdddes y amenazas (factores

externos). De las debilidades y fortalezas (fastorgernos)(Gary Armstrong, 2008)

Segunda Fase.- Decisiones estratégicas de marketing
3. Etapa de la formulacién de los objetivos.

“Los objetivos de marketing deben aportar y encamm lograr los objetivos

corporativos”. (Gary Armstrong, 2008)
4. Etapa de Estrategias de Marketing.

Definen las guias para posesionarse en el mercadtajusamente ante los
competidores, aprovechando las oportunidades detase al mismo tiempo que

consigue los objetivos de marketing fijados. (Gamystrong, 2008)

Estrategia de cartera.-Es aquella estrategia que especifica la estructeréa
cartera y su profundidad, roles e interaccioneslademarcas. El objetivo es crear
sinergias, apalancamiento y claridad en la cagergevancia, diferenciacion y energia

en las marcas. (Gary Armstrong, 2008)

Estrategia de segmentacion y de posicionamientd-rente a un producto existen

diferencias en la actuacion de los compradoresy(&anstrong, 2008)
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Por un lado, existen grupos de compradores quednsumen en gran cantidad
frente a otros de bajo consumo, por otro, los atio del producto son valorados de

distinta forma, etcétera. (Gary Armstrong, 2008)

La segmentacion consiste en clasificar a los @dgenactuales y potenciales en
grupos (segmentos) que tengan caracteristicas @snum mercado puede dividirse en
segmentos, cuya suma totaliza el mercado globaén8ende por posicionamiento del
producto la forma en que dicho producto o marcavis® por un segmento de la
poblacion, es decir, es el lugar que ocupa segpereepcion de los consumidores, con

relacion a los de la competencia y a un produaaliqGary Armstrong, 2008)

Estrategia Funcional.- Se centra en como utilizar y aplicar los recurgos
habilidades dentro de cada area funcional de cagacio o unidad estratégica, con el fin
de maximizar la productividad de dichos recursoss Lareas funcionales mas
caracterizadas son: produccién, comercializaciGnantiacién, recursos humanos,

tecnologia y compras. (Gary Armstrong, 2008)

Tercera Fase.- Decisiones operativas de marketing

5. Etapa del Plan de accion.

En esta etapa consiste en describir las accionesratas de las estrategias de

marketing. (Gary Armstrong, 2008)
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6. Etapa de determinacion del presupuesto de marketing de la cuenta de explotacion

provisional.

El presupuesto del plan de marketing debe reflejars los costos reales de
generacion de ventas, beneficios e ingresos. Bsldammparacion de costos brutos con

el porcentaje de venta. (Gary Armstrong, 2008)

Los costos tienen diferentes origenes y ciclosadéda del producto, del cliente y del
mercado estos elementos juegan un papel importamtel momento de elaborar el

presupuesto del plan de marketing.

El objetivo en un presupuesto de marketing de é@stahorrar mas dinero de marketing y

ganar mas dinero en las ventas.

Marketing estratégico.

Es el proceso adoptado por una organizacion que tiea orientacion-mercado y cuyo
objetivo consiste en un rendimiento econémico niésado que el del mercado, a través de una
politica continua de creacién de productos y s&wigue aportan a los usuarios un valor

superior al de las ofertas de la competencia.(Laji895)
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Estrategias genéricas.

Para Michael Porter (2002), existen 3 estrategi@eeigcas para las empresas. Son tacticas

para superar el desempefio de los competidores sector industrial.

» Estrategia de liderazgo de costos

Se apoya en la dimensién de productividad y egfadé generalmente a la
existencia de un efecto experiencia, implica urgglancia estrecha de los gastos
de funcionamiento de las inversiones de produciithvances tecnoldgicos), de
los gastos reducidos de ventas y de publicidadvadajue el objetivo esta puesto
en la obtencion de un costo unitario bajo en réla@ sus competidores. La
estrategia de liderazgo de costos supone invessiooptinuadas, competencia
técnica elevada, vigilancia estrecha de los pracede fabricacion y de

distribucion. (Lambin, 1995)

» Estrategia de la diferenciacion.

Se acerca al conjunto del mercado con productoptadias a las necesidades
especificas de cada segmento, implica una gamaiaandel productos de

estrategias de comercializacién y de comunicacifapt@adas a cada segmento,
gue permite a la empresa fijar sus precios de vesnendo en cuenta las

diferencias de elasticidad de la demanda en etiontde cada segmento, tiene
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costos elevados ya que la empresa pierde el beneliic economias a escala.

(Lambin, 1995)

» Estrategia del enfoque o alta segmentacion.

Se enfoca en las necesidades de 1 segmento dedmezoaun segmento de linea
del producto o en un mercado geografico. Se fundtanen la premisa, que se
puede servir a un objetivo estratégico estrechoh@j con mas efectividad o
eficiencia, que los competidores que compiten dedomas general. (PORTER,

2002)

Estrategias de crecimiento.

Existen 3 tipos de oportunidades decigriento. El analisis de costos y
beneficios, permite determinar la estrategia méasvemiente para el producto y la marca.

(PORTER, 2002)

» Estrategias de crecimiento intensivo.

Buscan crecer dentro de los negocios actualesetapaesa. (PORTER, 2002)
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» La Estrategia de Penetracion en el Mercado.

Busca incrementar la participacion en el mercadmn, los productos actuales en los
mercados actuales.

La Estrategia de Desarrollo del Mercado.

Busca incrementar la participacion en el mercadm tos productos actuales en

mercados nuevos.

La Estrategia de Desarrollo del Producto.

Busca incrementar la participacion en el mercadn,productos nuevos en los mercados

actuales.

Estrategias de crecimiento por integracion.

Buscan crecer, sea con estructura propia o porisiddgm de empresas, a través
de negocios relacionados a los negocios actualgsiri€ipio que las sustenta, es
gue a veces, las ventas y las utilidades puedeanmentarse dentro de la misma

rama industrial. (PORTER, 2002)

Las 3 estrategias de integracion son:

» Estrategia de Integracion Regresiva (Hacia AtrBlacia Arriba).
» Estrategia de Integracion Progresiva (Hacia Adelaritlacia Abajo).

» Estrategia de Integracion Horizontal.
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Estrategias de Crecimiento por Diversificacion.
Buscan crecer, a través de negocios no relacionados los que cuenta
actualmente la empresa. Se justifican, cuando pueslecontrarse buenas

oportunidades fuera de los negocios actuales (wmabioacion de industria

atractiva y fortalezas de la empresa). (PORTER2R00

La Estrategia de Diversificacion Conceéntrica

Con la misma infraestructura y/o tecnologia, sexelan nuevos productos, dirigidos a

los mismos o0 a nuevos clientes.

La Estrategia de Diversificacion Horizontal.

Con otra infraestructura y/o tecnologia a la ac¢tsal desarrollan nuevos productos,

dirigidos a los clientes actuales.

La Estrategia de Diversificacion Conglomerada (Pura

Con otra infraestructura y/o tecnologia y con atctividad comercial, diferentes a las

actuales, se desarrollan nuevos productos dirigidutsos clientes.



25

Tipos de investigacion.

Investigacion Exploratoria.

Como su nombre lo indica, el objetive ld investigacion exploratoria es explorar o
examinar un problema o situacibn para proporcioo@nocimiento y entendimiento. La
investigacion exploratoria se puede utilizar paraquiera de los propositos siguientes. (Roberto

Hernandez, 2006)

» Formular o definir un problema con mas precision.

» |dentificar diversas acciones a seguir.

» Establecer Hipotesis.

» Aislar las variables y relaciones fundamentalea paatyor analisis.

» Obtener conocimiento con el fin de establecer ¢bdwepara enfrentar el problema.

» Establecer prioridades para investigacion posterior

La investigacion Exploratoria se puede beneficealod siguientes métodos:

Encuesta de expertos.
* Encuestas piloto.
» Datos secundarios analizados de manera cualitativa.

* Investigacion cualitativa.
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Investigacion Descriptiva.

Tipo de investigacion conclusiva qiené como objetivo principal la descripcion de

algo, por lo general caracteristicas o funcionésndecado. (Roberto Hernandez, 2006)

Investigacion correlacional.

Tiene como propdsito conocer la rélacgue exista entre dos 0 mas conceptos,

categorias o variables en un contexto en partic{Rarberto Hernandez, 2006)

Investigacion explicativa.

Su interés se centra en explicarqua ocurre un fendmeno y en qué condiciones se

manifiesta, o por qué se relacionan dos o mashiasa(Roberto Hernandez, 2006)

Investigacion Cualitativa.

Metodologia de investigacion exploramo estructurada, basada en muestras pequefias

y con intencién de dar ideas de la situacion dprablema. (MALHOTRA, 2004, pag. 39)
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Investigacion Cuantitativa.

La investigacion cuantitativa desdarofj emplea modelos matematicos, permitiendo
examinar los datos de una manera numérica, especitd en el campo de la Estadistica.

(MALHOTRA, 2004).

Fuentes de datos.

Para poder conocer los datos que seerggn al llevar a cabo la investigacion se

ocuparan fuentes primarias y secundarias. Dichastés se encuentra descritas a continuacion

con base en Hernandez, Fernandez y Baptista (2006).

* Fuentes primarias.

Consiste en la investigacion directa mediante lariogacion u observacion de la

poblacion adoptante objetivo. Se aplica esta fyantando la informacion que dispone

no es suficiente para la toma de decisiones.

* Fuentes secundarias.

Las fuentes secundarias de informacion se refieretodo lo escrito y publicado,

proporcionan datos de primera mano y forman eltivbjele investigacion.
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Tipos de muestreos.

Muestreo probabilistica.

Técnica de muestreo en la cual cadantmio de la poblacion tendra una probabilidad

de seleccion conocida mayor a cero. (Zikmund, 198§, 424)

Muestreo aleatorio simple.

Procedimiento de muestreo que aseguraada elemento en la poblacion una

probabilidad igual de ser incluido en la muesiikround, 1998, pag. 427)

Muestreo sistematico.

Procedimiento de muestreo en el sgabkelecciona un punto de inicio mediante un

proceso aleatorio y después se selecciona cadann-gaédmero de la lista. (Zikmund, 1998, pég.

428)

Muestreo estratificado.

Procedimiento de muestreo probalslisten el cual se seleccionan submuestras

aleatorias sencillas de cada estrato, mas o meuades en cuanto a alguna caracteristica.

(Zikmund, 1998, pag. 428)
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Muestreo por conglomerados.

Técnica de muestreo eficiente en etespeconomico en la cual la unidad de muestreo

primaria no es el elemento individual de la poldacino un grupo numeroso de elementos; los

grupos se seleccionan en forma aleatoria. (ZikmL88g, pag. 430)

Muestreo polietapico por zonas.

Muestreo que comprende el uso de ungi@mcion de dos o mas técnicas de muestreo

probabilistico. (Zikmund, 1998, pag. 430)

Muestreo no probabilistico.

Técnica de muestreo en la cual las unidades deiéstna se seleccionan con base en el

juicio o la conveniencia personales; se descorepedbabilidad de que cualquier miembro de la

poblacion sea elegido”. (Zikmund, 1998, pag. 424)

Muestreo por conveniencia.

Procedimiento de muestreo en el quelgenen aquellas personas o unidades cuya

disponibilidad es mas conveniente. (Zikmund, 1928). 424)
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Muestreo por juicio.

Técnica de muestreo no probabilistezo la cual un investigador con experiencia
selecciona la muestra con base en el juicio persmwiae alguna caracteristica apropiada del

miembro de la muestra. (Zikmund, 1998, pag. 425)

Muestreo por cuotas.

Procedimiento de muestreo no probsthid que asegura que los diversos subgrupos de
una poblacion estaran representados en las castices pertinentes en el grado exacto que

desee el investigador”. (Zikmund, 1998, pag. 425)

Muestreo por bola de nieve.

Procedimiento de muestreo en el cusl dotrevistados iniciales se seleccionan con
métodos de probabilidad y los entrevistados adat&mse obtienen a partir de la informacion

gue proporcionan los primeros”. (Zikmund, 1998,.pE26)

Mercadeo Estratégico.

Impulsa a orientar la empresa hacia oportunidadeséenicas atractivas, adaptando sus
funciones, a su saber-hacer, ofreciendo un potedeiarecimiento y rentabilidad. El

mercadeo estratégico trata de escoger el mercadoeta y la creacién y mantenimiento
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de la mezcla de mercadeo que satisfaga las nedesidal consumidor con un producto

o0 servicio especifico. (Guzman, 2003)

Ventaja competitiva.

La ventaja competitiva es una ventaja que una cifafigene respecto a otras compariias

competidoras. (PORTER, 2002)

Estrategia.

Segun Michael Porter, (2002), la estrategia esdaaion de una posicion Unica y valiosa,

que implica un conjunto diferente de actividades.elstrategia es hacer escogencias al
competir y su esencia es decidir lo que no se lizstiategia es crear ajuste entre las
actividades de una compafiia. El éxito de una egieatiepende de hacer bien muchas

cosas, no solo unas cuantas, e integrarlas.

Para ser realmente efectiva, una ventaja comeetittbe ser:

Dificil de imitar.

Unica.

Posible de mantener.

Netamente superior a la competencia.

Aplicable a variadas situaciones.
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Producto. (Philip Kotler G. A., 2000)

¢,Qué vendo?

Enumere las caracteristicas y encuentre el beadfialiente de cada una de ellas.

Defina que necesidades satisface de sus clientes.

Recuerde que puede ser un producto, servicio oiocacibn de ellos.

Defina su producto nuclear y extendido. El nucksmexclusivamente el producto. El extendido

comprende el valor agregado, garantias, servidigsoaales y empaques por ejemplo.

Promocion (Gary Armstrong, 2008)

¢, Cémo lo conoceran y compraran los clientes?

Dentro de la promocion puede hacer anuncios en,raevision y periddicos.
Puede anunciarse en directorios telefénicos.

Telemarketing para ofreces sus servicios o progucto

Participacién en ferias comerciales.

Plaza.(Gary Armstrong, 2008)

¢, Como se los haré llegar?
Defina si entregara sus productos directamente onpdio de distribuidores.
Seleccione si vendera en bodega o a domicilio.

Defina, si usa un local comercial, donde se ubicara
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Precio. (Philip Kotler G. A., 2000)
¢, Cuanto pagaran por él?
Si define su precio por costo, sunusolos costos anteriores: Producto, promocion y

plaza (distribucion). Al nimero que le salga, s@relporcentaje de utilidad que desea.

Si fija su precio por mercado, invgsé cuanto cuesta los bienes y servicios simikares

tome una decision.

Busque al competidor correcto paramanar el precio. Si se compara con alguien que
tenga un mejor producto, el suyo parecerd barateeScompara con uno que tenga peor

producto, el suyo parecera caro.

Valor Actual Neto (VAN)

Consiste en actualizar a valor presente los flagiescaja futuros que va a generar el
proyecto, descontados a un cierto tipo de intétéddsa de descuento"), y compararlos
con el importe inicial de la inversidbn. Como tagadgscuento se utiliza normalmente el
costo de oportunidad del capital (COK) de la enmgprpse hace la inversion. (Ballesteros,

2004)

VAN =- A+ [FCL/ (141 ] + [ FC2 / (1412 J++ [FCn / (1+1)*n ]
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Siendo:

A: desembolso inicial

FC: flujos de caja

n: niumero de afos (1,2,...,n)

r: tipo de interés ("la tasa de descuento”)

1/(1+r)"n: factor de descuento para ese tipo daésty ese numero de afios

Si VAN > 0O: El proyecto es rentable.

Si VAN = 0: El proyecto es postergado.

Si VAN < 0O: El proyecto no es rentable.

A la hora de elegir entre dos proyectos, elegireatpel que tenga el mayor VAN.

Este método se considera el mas apropiado a ladeaaaalizar la rentabilidad de un proyecto.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se define como la tasa de descuento que obligal@l presente de los flujos de efectivo

esperados de un proyecto a igualar su costo in{8abtt Besley, 2000, pag. 391)

Si TIR > tasa de descuento (r): El proyecto estabdg

Si TIR =r: El proyecto es postergado.
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Si TIR < tasa de descuento (r): El proyecto noceptable.

Este método presenta mas dificultades y es meabkefgue el anterior, por eso suele

usarse como complementario al VAN.

Coeficiente Beneficio Costo (BC)

Se obtiene con los datos del VAN; cuando se diladsumatoria de todos los beneficios

entre la sumatoria de los costos. (Scott Besle§QR0

Si BC > 1: El proyecto es aceptable.
Si BC = 0 cercano a 1: El proyecto es postergado.

Si BC < 1: El proyecto no es aceptable.

Periodo de Recuperacion. (PR)

Se define como el periodo que tarda en recupelarserersion inicial a través de los
flujos de caja generados por el proyecto. La ingarse recupera en el afio en el cual los flujos

de caja acumulados superan a la inversion ini@allesteros, 2004)



36

Evaluacién Econémica.

La evaluacion econdmica es aquella que identifosa rhéritos propios del proyecto,
independientemente de la manera como se obtenganpaguen los recursos financieros que
necesite y del modo como se distribuyan los exdedem utilidades que genera. Los costos y

beneficios constituyen el flujo econémico. (Bakees, 2004)

Su valor residual o valor de recuperacién, es &rvaipotético al que se venderia el
proyecto al final del horizonte planificado, sims@erar deudas por préstamos de terceros; este
se determina en el balance general proyectadospameiente al ultimo afo, siendo igual al

activo total (sin caja — banco) menos el pasival {@in préstamo).

Evaluacion Financiera.

La evaluacion financiera es aquella que toma ersideracion la manera como se
obtengan y se paguen los recursos financieros amgagara el proyecto, sin considerar el

modo como se distribuyen las utilidades que geri8ratt Besley, 2000)

Los costos y beneficios constituyen el flujo finiang; y su valor residual es igual al valor

residual de la evaluacién econémica.
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CAPITULO Il

2. Analisis de la Situacion actual.

2.1. Analisis del entorno.

Este analisis situacional nos permite conocer ddal entorno en el cual se desarrolla

giro de la empresa, asi como identificar la sitia¢anto interna como externa e la compainia.

2.1.1. Macroambiente.

Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre lassdaamnisma no puede ejercer ningun
control. Podemos citar el rapido cambio de tecrialdgs tendencias demogréficas, las politicas
gubernamentales, la cultura de la poblacion, laztuele la naturaleza, las tendencias sociales,
etc.; fuerzas que de una u otra forma pueden afEgtaficativamente y de las cuales la empresa
puede aprovechar las oportunidades que ellas paesgna la vez tratar de controlar las
amenazas. (Philip Kotler J. B., 2004)

2.1.1.1 Factores EcondmicogSocio Culturales.

Las fuerzas econOmicas se refieren a la naturglezéa direccion e la economia en la
cual el negocio funciona. Los factores econémigesen un enorme impacto en el giro del
negocio pues de eso depende todo. Las fuerzasrawasden conclusion es el estado general de
la economia. (PORTER, 2002)
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Los factores econdmicos que se analizaran serd&igioentes:

+ Balanza Comercial.
¢ Producto Interno Bruto.
* Inflacion.

 Tasas de Interés.

2.1.1.1.1 Balanza Comercial.

La balanza comercial se refiere a la diferenciaeeakportaciones e importaciones en
otras palabras, el registro de las importacionespprtaciones de un pais durante un periodo de
tiempo, generalmente un afio; cuando las importasison mayor a las exportaciones se

denomina déficit fiscal y las importaciones son oremlas exportaciones se denomina superavit.

Tabla No. 1: Balanza Comercial (Miles de dolares)

- 2009 2010 2011 2012

1.674.492 2.620.582 3.322.176 4074.688

2.255.979 2.637.057 3.157.579 3.795.024

Balanza -581.487 -1.641 164.597 289.664
comercial

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Grafico No. 3: Balanza Comercial
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Fuente: Banc&entral del Ecuad
Elaborado parLarry Mina Arcos

La balanza comercial en el Ecuador desde hace @dgaiios generalmente se ha tel
un déficit, debido a que las importaciones han sidgores a las exportacion
En los dltimos afios esta afirman ha variado, sin embargo las trabas del gobierras
importaciones han reflejado un descenso en las asisim que alienta a las empresas naciot
a competir en el mercado, pero de manera débgugano todas tienen la capacidad de satis
las neesidades de la poblaci

De cierta manera las estadisticas reflejan qualEnba comercial es positiva pero el
realidad lo que ha descendido las importacionasega razon es que la balanza comercial
estabilizado y ya no tenemos déficitacias al aumento arancelario impuesto por el a

gobierno.

Connotacion Gerencial.

La disminucién de las importaciones para IBS regmeéa una amenaza, ya que le af
directamente en la adquisicion a través de imporas de equipos tecnologic que estan
estrechamente relacionados con el giro del negleia empresa y por otra parte a la compr

nueva tecnologia debido al incremento arancelan@grte del gobiern
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2.1.1.1.2 Producto Interno Brutac

El producto interno bruto es una mecde la macroeconémica, que nos permite sak
valor monetario de la produccion de bienes y smwvidel pais generados por los age
econdémicos durante un periodo de tiempo o por dmsofes de produccién localizados

interior.

Tabla No. 2: Crecimiento PIB (PORCENTAJE)

200¢ 7,2%
200¢ 0,4%
201C 3,6%
2011 6,5%
2012 5,3%
Fuente: Banco Central del Ecua
Elaborado pc: Larry Mina Arcos.

Gréfico No. 4: Crecimiento PIB (PORCENTAJE)
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Fuente: Banco Central dEcuador
Elaborado potarry Mina Arcos

Se observa en el grafico el PIB desde el afio 2808a un claro decrecimiento, debid
la estabilizacion que se vivia en el pais, conhaja de aproximadamente 7% del afio 20C

2009, pero en los afos futuros hasta el 2012 posl@atar una mayor tabilidad y crecimientc
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lo cual indica que existe una pequefia recuperad®mue alienta un crecimiento en la

produccién en los proximos periodos.

Connotacion Gerencial.

El Producto Interno Bruto refleja un decrecimiedéd 2008 al 2009 muy fuerte, y de ahi
en adelante un crecimiento significativo y maydakedidad, a pesar que en el afio 2012 también
decrecio, esto nos permitira tener un crecimiestmémico del pais debido a su tendencia, lo
gue admitird mayor movimiento econémico, mayor poaibn que generard mas trabajo y por

ende mas ingresos e incremento de ventas, lo guesenta una oportunidad.

2.1.1.1.3. Inflacioén.

Se define como inflacién al incremento del montoddeero en circulacion, el cual da

como resultado una disminucién en su valor y uneaimde los precios. (ROSS, 2005:926).

Tabla No. 3: Inflacion (PORCENTAJE)

2000 96%
2001 38%
2002 12%
2003 8%
2004 3%
2005 2%
2006 3%
2007 2%
2008 8%
2009 4%
2010 3%
2011 5%
2012 4%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
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Grafico No. 5: Inflacion
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Fuente: Banco Central del Ecua
Elaborado parLarry Mina Arcos

La tendencia de la inflacién en los ultimos afios ka sionstante con un porcentaje
inflacion reducida, hasta que en el afio 2008 swbsiderablemente debido a los problel
causados por el invierno en el territorio naciotmbue produjo deterioro das vias y pérdidas
considerables en los cultivos de los productosriegpa necesidad. Pero en si la inflacior
una constante en los ultimos 10 afios a comparalgéaios como el 2000 y 2001 donde

catastréfica, y nos trajo duras consecuer

Connotacion Gerencial.

La inflacion del Ecuador en los Ultimos 10 afioaa@stabilizado manteniéndose

niveles menores al 10%, sin embargo este indmedagico siempre representara una ame

para la empresa.
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2.1.1.1.4 Tasas de Interés

Las tasas de interés se definen como el preciegpaga por solicitar fondos en
préstamo. Es la tasa de intercambio entre el comsummal y el consumo futuro, o el precio del
dinero actual en términos del dinero futuro.
2.1.1.1.4.1Tasa de interés Activa Referencial

Es aquella que cobran las entidades financieras elientes al momento de realizar una

transaccion de crédito.

Tabla No. 4: Tasa de interés activa (PORCENTAJE)

ANO INTERES ACTIVA
2005 8,60%
2006 8,60%
2007 9,22%
2008 9,31%
2009 9,26%
2010 8,68%
2011 8,17%
2012 8,17%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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Gréfico No. 6: Tasa de interés activa (PORCENTAJE
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La tasa activa en los ultimos ocho afios presenteoarportamiento poco variable c
pequefias variaciones lo que pronostica un compmmdmestable en el futuro. Lo que d
entre ver que los ciudadanos tendran un mayor @acgesréditos sin riesgo deza en los

intereses. (Ballesteros, 2004)

2.1.1.1.4.2 Tasa de interés Pasiva Referenc

Es aquella que pagan las entidades financierasrmlemto de captar dinero del publ

en general ya sea en ahorros, polizas u ¢((Ross, 2005:933).



Tabla No. 5: Tasa de interés pasiva (PORCENTAJE

2005 4,1%
2006 4,7%
2007 4,8%
2008 5,3%
2009 5,4%
2010 4,28%
2011 4,58%
2012 4,53%

Fuente: Banco Central del Ecua
Elaborado pc Larry Mina Arcos.

Gréfico No. 7: Tasa de interé pasiva (PORCENTAJE)
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Fuente: Banco Central del Ecua
Elaborado parLarry Mina Arcos
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La tasa de interés pasiva presenta un comportamaraiza en los dltimos afios, lo que
ha reflejado que el sistema financiero se ha fecidb, generando rentabilidad y confianza para

el usuario final.
Connotacion gerencial.

Para la empresa IBS la estabilidad de las tasastel®s representa una oportunidad,
debido a que el consumidor puede optar por el efapiento, incrementando el consumo de los

productos que IBS oferta en el mercado, del misradana facilidad para adquirir los insumos

necesarios para la operacion de IBS.

2.1.1.1.5. Salario Minimo Vital.
El salario minimo vital es la remuneracién minincarémica que recibe una personal
por desarrollar una actividad laboral, esta remanién esta fijada por el gobierno y se la percibe

generalmente con una frecuencia mensual.

Tabla No.6: Salario Minimo Vital (DOLARES)

2007 $170
2008 $200
2009 $218
2020 $240
2011 $264
2012 $292
2013 $321

Fuente: http://fecuadorconstituyente.blogspot.com/
Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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Grafico No. 8: Salario minimo vital (DOLARES)
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Fuentehttp://ecuadorconstituyente.blogspot.c
Elaborado por: Larry Mina Arcc

El empleado recibe un salario a cambio de ponéradajo a disposicién del emplead
siendo éstas las obligaciones principales de agiéel contractue
En el pais el salario minimo vitha tenido un incremento por parte del gobierno degaeel
mismo entro en funciones, pero lamentablemente @itonfijado no abastece a cubrir
necesidades basicas mensuales de la poblacionoEanat problema con el cual ha aprendic
subsistir.

En la actualidad el salario minimo es de 321 délamaericanos, realizando un anl
frente a la canasta basica, resulta insuficienta phastecer las necesidades de la soc
ecuatoriana, lo que representa un gran problema @lamercado laborael cual tiene que

subsistir muchas veces solo con el salario miniomeocremuneracior
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Connotacion gerencial.

El salario minimo vital en el Ecuador representa amenaza para la empresa, ya que al
encontrarse por debajo de la canasta bésica, iada goblacion disminuya en gran proporcion
el consumo de los productos que el produce. Porlatto por el bajo salario minimo vital el
empleado reduce su productividad ya que al no cabsi necesidades esto desemboca en la falta

de interés para cumplir sus labores.

2.1.1.2. Factor politico.

El factor politico tiene que ver directamente carestabilidad del sistema de gobierno
implantado en el pais donde se desarrolla la sadigda convivencia de los individuos, en el
caso del Ecuador se ha implantado una ideologialsta del siglo XXI con la incursion del

economista Rafael Correa Delgado como Presiderige Rlepublica.

Se analizaré:

» Poder legislativo.
* Poder ejecutivo.

» Poder judicial.

2.1.1.2.1. Poder Legislativo.

El Estado se vale del Legislativo para decir lo gst&ma conveniente. Tal voz del Estado
son las leyes. Con ellas expresa su posicion clatida a los topicos que estructuran la

convivencia humana.
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El poder legislativo es, por definicion, el podeedace las leyes, facultad que implica la
posibilidad de regular, en nombre del pueblo, lexechos y las obligaciones de sus habitantes,
en consonancia con las disposiciones constitu@sn&lara ejercer dicha facultad esté investida

de una incuestionable autoridad que le otorgapeesentacion de la voluntad.

Connotacion Gerencial.

El poder legislativo es una fortaleza para IBS pekegobierno ha dispuesto a toda
entidad publica utilizar su tecnologia basada émwace libre, y la empresa IBS trabaja en base a

este tipo de software.

2.1.1.2.2. Poder Ejecutivo.

El Estado, se vale del Ejecutivo para llevar a dactica las decisiones legislativas.
Genera para ello otros instrumentos normativosngueueden superar los limites impuestos por

el Legislativo.

Connotacion Gerencial.

El poder ejecutivo crea un alto nivel de inestdatli, por lo que genera incertidumbre
dentro de la industria al no poder actuar con segdifrente a los posibles cambios y escenarios
gue se presenten en el futuro proximo, lo que esteva la variable en cuestion, en una amenaza

para la empresa.
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2.1.1.3.3. Poder Judicial.

El Estado, se vale del Judicial para reparar altideé la normativa ha sido violentada.
Encargado de administrar la justicia en la sociedaddiante la aplicacion de las normas

juridicas. En la resolucion de conflictos.

Connotacion gerencial.

El sector juridico hoy mas que nunca representaaore@naza no solo para las empresas,
sino para el pais entero, sus representantes haid@epor completo la confianza de los
publicos, obligando de esta manera a que los diggepoliticos ecuatorianos deban realizar una
macro auditoria personal y una reestructuraciobaildel poder, lo que convierte a la variable
en una oportunidad para la industria nacional, aanée que los cambios que se efectuasen, no
alcancen las mejorias necesarias para conseguioro@r un auténtico Poder Juridico
Ecuatoriano.

2.1.1.3Factor tecnoldgico.

El factor tecnolégico representa una gran innovaen cualquier industria, ya que los
avances de tecnologia ayudan a mejorar eficiengraduccion.

» Tecnologia.

Tecnologia en su sentido mas elemental no es nm&sumgproceso de ingenieria. Sin
embargo, en un sentido mas amplio, es entendido conproducto en si mismo, el cual
en adicibn con maquinaria y equipos, concesionaszadas, patentes, marca de fabrica,

instrucciones, descripciones y experiencia de patssspecializado.
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* Software.

El software permite poner en relacion al ser humareo la maquina y también a las
maquinas entre si. Sin ese conjunto de instrucsiprmegramadas, los ordenadores serian
objetos inertes, como cajas de zapatos, sin cagghamjuiera para mostrar algo en la

pantalla.

 Hardware.

Se denomina hardware o soporte fisico al conjurgoetbmentos materiales que
componen un ordenador. En dicho conjunto se inaluge dispositivos electronicos y
electromecanicos, circuitos, cables, tarjetas, aona cajas, periféricos de todo tipo y

otros elementos fisicos.

Efecto general de la variable.

La inversion en ciencia y tecnologia de los Ultimoko afios tiene resultados a la vista,
es asi que antes eran pocas las universidades oquaban con laboratorios y equipos de
investigacion, ahora todas tienen; las empresast@ianas han modernizado e innovado siendo

actualmente mas productivas en su campo convidggmedn una oportunidad.

Connotacion gerencial.

Los avances tecnoldgicos permiten brindar un negoricio y optimizar los procesos en

las empresas, por lo tanto representa una opoddini® alto impacto, ya que la empresa

comercializa tecnologia y la tendencia de la dera&sth en crecimiento.
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2.1.2 Microambiente.

Elementos del ambiente que tienen influencia direen las actividades de la
organizacion. Comprender las fuerzas competitigh€@mo sus causas subyacentes, revela los
origenes de la rentabilidad actual de una induatrilgmpo que ofrece un marco para anticipar e
influenciar la competencia y la rentabilidad. (PRI 2002)

Por otra parte determinaremos el entornoacercdonde IBS desarrolla a cabo sus

actividades, en este entorno estaran involucrados:

» Poder de negociacion de los proveedores.
» Poder de negociacion de los consumidores.
* Rivalidad entre empresas competidoras.

» Desarrollo potencial de productos sustitutos.

2.1.2.1 Proveedores.

Dentro de los proveedores con los que cuenta laesapBS se detallan los siguientes:

Internacionales:

» Adistec. (licencias).

» BegaBung. (licencias).

» Canonical.(suscripciones).

» Endian (Italia), (suscripciones).

* Ibox Technologies - Zentyal(Espafia), (suscripcpne
* Onyxtd, (equipos telefénicosip, Gateway)

» ZeXtras, (licencias por usuarios).

* Linode, (bps servidor virtual).
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Locales:

» Durapower, (seguridad eléctrica, cortapicos, caldsaterminales.)
* Intcomex, (servidores, parque infomatico, HP).

* Vopero, (equipos telefonicos IP)

* Tecnomega, (equipos informaticos, IBM)

* Inacorp, (equipos informéticos, IBM)

» Enlace Digital, (gateways)

Concentracién de Proveedores.

Factores como: precios, calidad, financiamientogckst de equipos, etc., son
fundamentales para la toma de decisibon al momesetoeldgir entre tantos potenciales
proveedores, es decir, escoger a los que se ajusgjon a nuestros objetivos. La calidad es uno
de los factores mas importantes, ya que los comkuss actuales, ademas de buscar valor
agregado en la adquisicion de productos, prefigtenla oferta sea de excelente calidad con un

precio justo.

Connotacion Gerencial.

Al existir una amplia oferta de proveedores la exsarIiBS identifica una oportunidad

tanto en negociacion de precios como la obtencédstack permanente.

2.1.2.2. Clientes.

Cliente es la persona, empresa u organizacion dmgexe o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea parssio, para otra persona o para una empresa u
organizacion; por lo cual, es el motivo principalr el que se crean, producen, fabrican y
comercializan productos y servicios. (Philip KotleB., 2004)
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2.1.2.2.1ldentificacion de clientes.

Dentro de la cartera de clientes de la empresa t8®mos un mayor numero de
empresas privadas, e identificamos una crecientd Bmero de empresas publicas ya que por
disposicién del actual Gobierno todas las institnes publicas deberan utilizar sistemas

operativos basados en software libre.

Clientes:

» Asociacion de Software Libre del Ecuador

» Biblioteca Alejandro Segovia, MachangaraSoft
» Digital Mate

» Estrategias y Soluciones

» Expoflores

» Farmareds

» Escarlata

* KeyFactor

* Pérez Bustamante y Ponce

* Sumelab

* NetLab

+ IEPI

* IGM-Clirsen

» AlfaSeguros

* Universidad de los Hemisferios
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« DKMS Management

* Aerogal.
 |ICESA.
» Deltacom.

« SENAPRONAC SEGURIDAD Y PROTECCION NACIONAL.
« Herrera Carvajal y Asociados CIA. LTDA.

« BENECOM IMP & EXP.

« BYPHONE CIA LTDA.

* Ministerio de Finanzas.

* Ministerio de Cultura.

* Universidad de los Hemisferios.

* Ministerio de Coordinacion de la Produccion.

+ GESCOMO S.A.

« SECAP

Connotacion Gerencial.

Para la empresa representa una oportunidad yaxigte diversificaciéon de la demanda
de productos, soluciones y servicios tecnolégiasdb a que en la actualidad el mercado exige
a las empresas optimizar sus procesos, ademanti®®réra una fortaleza en la relacion con los
clientes ya que esta continuamente en contacto estos, dando soporte para cubrir las
necesidades de ellos, creando una fidelizacion.
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2.1.2.3. Competencia.

Para un corporacion sera mas dificil competir emencado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionasle) muy numerosos y los costos fijos
sean altos, pues constantemente estara enfrentqulrras de precios, campafias publicitarias

agresivas, promociones y entrada de nuevos pra&l(R@RTER, 2002)

La empresa IBS desde su creacion en el 2009, seahtenido en el mercado con un
ligero crecimiento afio a afio hasta la actualidadjdd a su constante capacitacion en nuevas
tecnologias y soluciones, ademas de obtener exicladi en licencias de sistemas operativos y
marcas de equipos tecnolégicos, sin embargo ex&stgresas de prestigio que se dedican al
mismo giro de negocio, que se detallan a contiduaci

Principales competidores:

» PaloSantoSolutions. 19% deig@pacion.

» Compuhelp. 15@opdhrticipacion.
e Sync. 13% de participacion.
* Refundation. l@&oparticipacion.
e SaslLibre 8% de participacion.
» Otros (desarrolladores) 35% aeigipacion.

Informacion proporcionada por la empresa IBS, 14% restante pertenece a la

participacion de la empresa IBS ubicandose enrtergar.

Connotacion Gerencial.

Para la empresa IBS la competencia representameaaaa ya que existe un alto nivel

de oferta en el mercado, existen empresas de nigsedad y posicionamiento en el mercado,
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ademas un 10% de participacion pertenece a losrdiadores freelance, que constituyen un

mercado informal.

2.1.2.4. Productos Sustitutos.

Un mercado o0 segmento no es atractivo si existerdugtos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los ausit estdn mas avanzados tecnolégicamente o
pueden entrar a precios mas bajos reduciendo logemgs de utilidad de la corporacién y de la
industria.(PORTER, 2002).

Las principales empresas que prestan servicioggcisokes y tecnologia sustituta (software
propietario) en el mercado son:

+ GMS.

» Sonda del Ecuador.
* Red partner.

* Avaya Ecuador.

» Desarrolladores frelance (software propietario)

Connotacion Gerencial.

Para la empresa IBS los productos sustitutos rept@s una oportunidad, ya que estos

son basados en software propietario, que poseescosts elevados de licencias y suscripciones,

ademas de ser mas rigido en sus aplicaciones,



2.2 Analisis Interno.

2.2.1. Estructura Organica.

58

La estructura organizacional se refiere a la foemague las empresas u organizaciones se

dividen jerarquicamente, desarrollando cargos aidagles en distintos niveles cumpliendo con

funciones designadas las cuales distinguen logitdistniveles de jerarquia.

Organigrama estructural Actual. (IBS, 2012)

Asistente
administrativo

GERENTE GENERAL

GERENTE FINANCIERO Y
CONTABILIDAD

Vendedores

Connotacion Gerencial.

GERENTE TECNICO

Voz en IP
Infraestructura
Cableado

Encargado
de bodega,

Como se observa, el organigrama estraictie “IBS” no se encuentra actualizado por lo

gue representa una debilidad ya que no le perraltenidiar las responsabilidades de cada uno de

ellos, afectando a las actividades y funcionesyidedo el cumplimiento de los objetivos,

estrategias y politicas de la empresa en sus tesgeéreas.
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2.2.2. Area Administrativa y Financiera.

El area administrativa se en encarga de coordaaastlos recursos de la empresa,

actualmente esta conformada de 4 personas:

* Gerente General.
* Asistente administrativo.
» Encargado de bienes, bodega e inventarios.

« Contador.

Realizan las siguientes funciones:

» Labor de cobranza

» Coordinar actividades de cada area con la gergeciaral.
» Atender solicitud de cotizaciones de clientes.

* Adquisiciones a proveedores.

* Apoyo en operaciones de los deméas departamentos.

* Procesos de contratacion.

» Facturacion.

» Control contable.

» Calculo de impuestos y retenciones.

Connotacion Gerencial.

La gestion del area administrativa y financieralal@mpresa representa una fortaleza
debido al eficiente desempefio del manejo de precasmo la atencion a clientes y proveedores,
procesos de contratacién de proyectos y consudtop@gos y control contable por parte del

talento humano.
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A pesar de no contar con un departamento de talbotbano, el departamento
administrativo se encarga de capacitar constantenaesus técnicos e ingenieros de produccion
en avances tecnoldgicos, por lo que la empresatawsn talento humano calificado, esto

representa una fortaleza.

2.2.3. Area de Produccion.

IBS cuenta con un departamento técnico estructusadmn un personal altamente
capacitado y apto para el desarrollo de solucitem®logicas, implementacién y capacitacion,
ademas de contar con equipos de tecnologia de paraanstalacion.

Connotacion Gerencial.

El area de produccidon de la empresa representgynamafortaleza, ya que cuenta con
instalaciones y equipos que permiten un adecuadarm#o de los procesos, junto con el
compromiso y efectividad del talento humano pardeshrrollo e implementacion de soluciones
tecnoldgicas, instalacion de equipos electréonicmgoematicos de alta calidad que comercializa

la organizacion.

2.2.4. Area de Marketing y Ventas.

Actualmente la empresa no cuenta con un departanesttucturado de marketing y
ventas, posee un solo vendedor que no aplica egitrat de marketing y publicidad para
promocionar los productos y servicios de la empraeeautiliza medios de comunicacion para
posicionar a IBS en el mercado, por lo tanto lanf'oicomo se realiza la comercializacion de la
oferta de la empresa es a través de las buenagrela publicas que posee el Gerente General
en coordinacion con el agente de ventas realizamgitas a diferentes empresas de Quito y

Guayaquil.
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Connotacion Gerencial.

Representa una debilidad, ya que IBS no cuentaunodepartamento de Marketing y

Ventas estructurado.

2.2.5. Area de Recursos Humanos.

Representa una debilidad ya que la empresa IBSuent& con un departamento de

Talento Humano.

2.3 Analisis Foda.

Dentro del andlisis se presenta el resumen deltddzas, debilidades, oportunidades y

amenazas identificadas y descritas del entorna depresa.

2.3.1 Matrices resumen de factores internos.

2.3.1.1. Identificacion de fortalezas.

Tabla No. 7 Fortalezas.

# |FORTALEZAS

Eficiente desempefio Administrativo respecto al marme procesos como la atencio
clientes y proveedores, procesos de contratacioprdgectos y consultorias, etc.
2|Gestién financiera eficiente (pagos, control cdheatributacion).

El &rea de produccion cuenta con instalacioneswpes que permiten un adecuado
desarrollo de los procesos, junto con el compronyigbectividad del talento humano
para el desarrollo e implementacion de soluciores®logicas, instalaciéon de equipds
3|electrénicos e informéticos
Relacién con el cliente
5|Talento humano calificado

=

i

Elaborado por: Larry Mina Arcos.



2.3.1.2. Identificacion de debilidades.

Tabla No. 8 Debilidades.

DEBILIDADES.

cada uno de los trabajadores, afectando a lagladtg y funciones, desviando el

cumplimiento de los objetivos, estrategias y alitide la empresa en sus respecti
areas.

Organigrama estructural desactualizado, no pedaiit@itar las responsabilidades de

Vas

La empresa no cuenta con un departamento de estiiasurado.

Cuenta con un solo agente de ventas.

IBS no aplica estrategias de marketing para fitalpl&is servicios y productos.

1
2
3
4
5

La empresa utiliza un solo canal de distribudjduerta a puerta)

6

La empresa IBS no cuenta con un departamento eletd &lumano.

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

2.3.

2.3.

2. Matrices resumen factores externas.

1.3. Identificacion de amenazas.

Tabla No. 9 Amenazas.

AVIENAZAS.

Restriccion a importaciones de equipos tecnolbgico

Inestabilidad empresarial por alta rotacién déezips.

Inestabilidad politica.

1
2
3
4

Nivel competitivo de la industria.

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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2.3.1.4. Identificacion de oportunidades.

Tabla No. 10 Oportunidades.

OPORTUNIDADES

Crecimiento econémico del Pais.

Facilidades crediticias.

Disposicion legal para el empleo de software branstituciones publicos.

Restructura juridica.

Poder de negociacion con proveedores

Cantidad y diversidad de clientes.

Costos elevados de productos sustitutos.

Inflacion estable.

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Avances tecnologicos

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

2.3.3. Matriz de ponderacion de impacto.

Nivel de ponderacion:

(5) = Mayor incidencia de la variable.

(1) = Menor incidencia de la variable.
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Tabla No. 11 Matriz de ponderacion de impacto.

IMPACTO

# |FORTALEZAS 5 4 3

Eficiente desempefio Administrativo respecto al joateeprocesos como la atencid
clientes y proveedores, procesos de contratacidrogiectos y consultorias, etc. (X

[

N

Gestion financiera eficiente (pagos, control detaributacion). X

El &rea de produccion cuenta con instalacionesigaxgue permiten un adecuadg
desarrallo de los procesos, junto con el comproyréectividad del talento humang
para el desarrollo e implementacion de soluci@eemldgicas, instalacién de equipos

3|electrénicos e informaticos X
4{ Relacién con el cliente X
5 Talento Humano calificado. X

# |DEBILIDADES.

Organigrama estructural desactualizado, no pededitaitar las responsabilidades ge
cada uno de los trabajadores, afectando a lasladég y funciones, desviando el
cumplimiento de los objetivos, estrategias y palftide la empresa en sus respectivas
areas. X

La empresa no cuenta con un departamento de estitagurado. X

Cuenta con un solo agente de ventas. X

La empresa utiliza un solo canal de distribugjdurerta a puerta) X

1
2
3
411BS no aplica estrategias de marketing para jiablgtis servicios y productos. X
5
6

La empresa IBS no cuenta con un departamento eletd@&umano. X

# |AMENAZAS.

Restriccién a importaciones de equipos tecnolggico X

Inestabilidad empresarial por alta rotacion ddeadps. X

1

2

3| Inestabilidad politica. X
4] Nivel competitivo de la industria. X

# |OPORTUNIDADES

Crecimiento econdmico del Pais. X

Facilidades crediticias. X

Disposicion legal para el empleo de software Borimstituciones publicos. X

Restructura juridica. X

Cantidad y diversidad de clientes. X

Costos elevados de productos sustitutos. X

Inflacion estable X

1
2
3
4
5| Poder de negociacion con proveedores X
6)
7|
8
9

Avances tecnologicos X

Elaborado por: Larry Mina Arcos.



2.3.4. Matrices de accion.

2.3.4.1. Areas ofensivas de iniciativa estratégi¢gO)

Tabla No.12

® Q
Ponderacién: 5 = g =
onderacion % é E é : ?
g |E El g g o & | §
Alta =5 Ei g g z = = é_ - 2
Medio=3 = z 2% z 2 2 = 5
Bajo =1 5 "; 3 5 5 5 e g g
o= ] Cl S = 2 | g
] = E ® =
“ g 0 I I
“s=e g = B &
FORTALEZAS IMP 20% 20% 20% 20% 20%| 100%
Eficiente desempefio Administrativo respecto al manejo de procesos como la
atencion a clientes v proveedores, procesos de contratacion de proyectos v
consultorias, etc. 10% 5 5 3 3 3 1,9
El area de produccion cuenta con instalaciones v equipos que permiten un
adecuado desarrollo de los procesos, junto con el compromiso v efectividad del
talento humano para el desarrollo e implementacion de soluciones tecnologicas,
instalacion de equipos electronicos e informaticos 25% 3 3 3 5 3| 4,25
Relacion con el chiente 30% 3 1 3 3 5 4,5
Gestion financiera eficiente. 10% 1 3 3 1 1 0,9
Talento humano calificado 25% 3 3 3 3 3| 3,75
Promedio total 100% 3 3 3 3 3
Elaborado por: Larry Mina Arcos.
2.3.4.2. Areas defensivas de iniciativa estratégi¢BA)
Tabla No.13
> z =
Ponderacion: ::L é v
Alta =5 g L 5 = = &
Medio =3 E, g g 8 a a = = e
. e g B =T o = [+
Bajo =1 - S Ca H o
! v LER é T o= = o
DEBILIDADES IMP 40% 30% 20% 10%|  100%
Organigrama estructural desactualizado, no permite delimitar las responsabilidades 20% 3 3 3 1 2
La empresa no cuenta con un departamento de ventas estructurado. 25% 1 5 3 1 2,5
IBS no aplica estrategias de marketing para publicitar sus servicios y productos. 25% 1 5 1 1 2
La empresa utiliza un solo canal de distribucion. (puerta a puetta) 20% 1 5 1 1 16
Cuenta con un solo agente de ventas 10% 1 5 1 1 0,8
Promedio total 100% 2.8 6,9 L3 0,5

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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2.3.4.3. Areas de respuesta estratégica (FA)

Tabla No.14

o &
e =
2 g kY
Ponderacion: % -‘::: = %
z Z s g
b @ I o
Alta =5 B % | §
Medio =3 v 5 u
Bajo =1 =
FORTALEZAS IMP 40% 100%
Eficiente desempefio Administrativo respecto al manejo de procesos como la
atencidn a clientes y proveedores, procesos de contratacion de provectos y
consultorias, etc. 10% 5 1,2
El drea de produccion cuenta con instalaciones v equipos que permiten un
adecuado desarrollo de los procesos, junto con el compromiso y efectividad del
talento humano para el desarrollo e implementacion de soluciones tecnologicas,
instalacion de equipos electronicos e informaticos 25% 1 5 1 1 2
Relacion con el cliente 30% 1 5 1 1 24
Gestion Financiera Eficiente. 10% 3 3 1 1 0,8
Talento Humano calificado. 25% 1 5 3 1 2,5
Promedio total 100% 44 3 3 5
Elaborado por: Larry Mina Arcos.
2.3.4.4. Areas de mejoramiento estratégico (DO)
Tabla No.15
Ponderacion: o
o 5 [}
o 2| 2 |5
= g ® B i
Alta =5 3 =22 | 5 a s = | 3
) = g e g g° a e B |3
Medio=3 2 5 = 2= = = 2
= = a @ =2 e o
Bajo =1 4 a=_ | 2% e == |0
o a - & g = = o+
B T EER =y 2 - oq 9
=] E g e E = =, o
m oo =] LR = -
w o = o o o
E ° 2 E =
=1 & o
DEBILIDADES IMP 20% 20% 20%| 100%
Organigrama estructural desactualizado, no permite delimitar las responsabilidades 20% 3 3 3 3 3 3
La empresa no cuenta con un departamento de ventas estructurado. 25% 3 1 3 1 5 3,25
IBS no aplica estrategias de marketing para publicitar sus servicios y productos. 25% 3 1 3 3 5 3,75
La empresa utiliza un solo canal de distribucion. (puerta a puerta) 20% 1 1 3 1 5 2,2
Cuenta con un solo agente de ventas. 10% 5 1 3 1 5| 15
Promedio total 100% 3 4 3 8 B

Elaborado por: Larry Mina Arcos.



2.3.5. Matriz GE

2.3.5.1. Evaluacion factores internos (Ge).

Tabla No.16

Resultado
FORTALEZAS %oR elativo| Calificacion [ponderado
Eficiente desempefio Administrativo respecto al manejo de procesos como la
atencion a clientes v proveedores, procesos de contratacion de provectos v
consulforias, efc. 0.1 4 04
El drea de produccion cuenta con tstalaciones v equipos que permiten un adecuado
desarrollo de los procesos, junto con el compromiso v efectividad del talento humano
para el desarrollo e implementacién de soluciones tecnologicas, istalacion de
equipos electronicos e informaticos 02 4 08
Relacion con el chente 0.15 4 06
Gestion financiera eficiente 0.05 4 0.2
Talento humano calificado 0.15 4 0.6

Resultado
DEBILIDADES %2R elativo| Calificacion |ponerado
Organigrama estructural desactualizado, no permite delimitar las responsabilidades 0,05 2 0,1
La empresa no cuenta con un departamento de ventas estructurado. 0,1 2 02
IBS no aplica estrategias de marketing para publicitar sus servicios v productos. 01 2 02
La empresa utiliza un solo canal de distribucion. (puerta a puerta) 0,03 2 0.1
Cuenta con un solo agente de ventas 0.05 2 0.1
TOTAL EVALUACION AMBIENTE INTERNO l 30 33

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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2.3.5.2. Evaluacion factores Externos (Ge)

Tabla No.17

Resultado
OPORTUNIDADES %oRelativo|Calificacion [ponderado
Disposicion legal para el empleo de software libre en instituciones piblicos. 013 4 0.6
Poder de negociacion con proveedores 0.13 4 0.6
Cantidad v diversidad de clientes. 0.1 4 04
Crecimiento economico del pais 01 3 03
Avances tecnologicos 0,15 4 0.6

Resultado
AMENAZAS. YeRelativo|Calificacion |ponderado
Restriccion a importaciones de equipos tecnologicos. 0,1 2 02
Nivel competitivo de la industria. 0,15 2 03
Inestabilidad empresarial por alta rotacion de empleados 0,05 2 0.1
Inestabilidad politica. 0.05 1 0.05
TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO l 26 3,15

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

2.3.5.3. Matriz GE
Factores internos: 3.3
Factores externos: 3.15

Grafico No.9

FUERTE PROMEDIO

Alta

Media

Atractividad de la industria

Baja

ERTIRM = ou1LisRAR

Posicion del negocio

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

RETIRARSE
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Invertir.

La posicién de la empresa IBS se ubica en el cagglraimero uno, lo que indica que se
encuentra en la zona de inversion y posee un aliete atractivo de la industria, por lo que la
empresa cuenta con potencial para crecer.

2.3.6. Matriz Sintesis.

Tabla No. 18
OPORTUNIDADES ANVENAZAS
Ol o2 Al A2
. N Disposicion legal parajel  Restriccion a »
Camdagié/r:ti;v:rsdad enypleo de software libye importaciones de Nivel m&w delp
' eninstituciones plblicgs.equipos tecnolégicod.
I érea de producci6n cuenta con instalacionesiposauy O (')Irf“zcm oo o ale”d'df’,st P& A2, Diversificar productas y senvicios pefa
— |permiten un adecuado desarrollo de los procestuscin rolo ueves aplicativos tecrnologiops. atender nuevos segmentos de mercadd.
- el compromiso y efectividad del talento humanogdara FLOD Gl .
RS desarrallo e inplementacién de soluciones tecoaligi nf ) | ruso fe;‘irm?;sszﬁtﬁemi DEE’.‘AZ Implementacién de CRM que permita a
4 instalacion de equipos electrénicos e informéticos eniocar {os esluerzos dentro O PEOYIBS hacer un seguimiento continuo a sus dlientes.
=
S F20LO2 Apertu_ra anuew segentos _192A1. Levantamiento de informacién de todg
s mercado en base a informacion y recomendacion Procesos de los dientes pera realizar
o de dientes actuales. importaciones grandes y mantener stock der
pais.
Relacion con el diente
a D1.01.02. Inplemetar la Gerencia Comerci ME?BSA%eaEIOm pan ie am:t':;f]rl: ntpeeg
& La enpresa no cuenta con un departamento de ventag Merketing con una estructura que perita ate restricciones en importaciones.
9( estructurado todos sus clientes y especialistas dentro dedg ram '
fa) : )
g peblica D1.A2. Fortalecer equipo de ventas para abarcar
a D2.01.02. Implementar plan de comunicacign y un mayor porcentaje de mercaco.
a Promosion para productos y senvicos de IESDQ.AZ. Elaboracién y actualizacion periddica de
IBS no aplica estrategias de merketing para abitis los planes comerciales y de publicidad.
servicios y productos.

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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CAPITULO Il

3. Investigacion de mercado.

3.1 Proposito de la investigacion.

A raiz de la informacion y los resultados obtenidasla investigacion de mercados se
diseflaran estrategias de producto, plaza, promogéecio y competencia que permitan
incrementar para este afio el nivel de ventas decisokes informaticas y tecnolédgicas de la

empresa IBS en un 20%.

3.2 Objetivos de la investigacion.

3.2.1 General.

Elaborar una investigacion de mercados dentro dgtifd Metropolitano de Quito en el
presente afio, para recopilar y analizar informadéta empresa IBS y su entorno, a fin de que
se puedan tomar decisiones dentro del campo deketivay estratégico y operativo, que

permitan incrementar el volumen de ventas de larorgcion.

3.2.2 Especificos.

a) Establecer los segmentos a los cuales enfocaesfiosrzos la organizacion.

b) Determinar la demanda del mercado frente a produgteservicios de soluciones
informaticas y tecnolégicas.

c) Determinar los atributos que contribuyen en laglénifinal de compra del cliente frente
a los servicios y productos informaticos y tecnaosg.

d) Identificar canales de distribucion.

e) Fijar los medios de comunicacion para promocioosipkoductos y servicios.

f) Calcular el rango de precios dispuestos a cubriepdiente.
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g) ldentificar la competencia directa e indirectdalempresa y sus factores claves de éxito.
h) Determinar la participacion de IBS en el mercada percepcion del cliente frente a la

marca.

3.3. Metodologia de la investigacion.

Para la presente investigacion se aplicara el roaédeductivo, ya que la misma va de lo
general a lo particular y con el propdsito de diggode informacién y datos reales y
demostrables, de modo que se eviten insinuaciattesaciones o suposiciones, y permita a IBS

tomar decisiones estratégicas adecuadas a laaga@su entorno.

3.4. Disefio de la investigacion.

Un disefio de investigacion es un marco generalao phra realizar el proyecto de
investigacion de mercados. Ahi, se detallan losgationientos para la obtencion de la
informacidén necesaria y su propdsito es el disefiam estudio en el que se pongan a
prueba las hipétesis que interesan, se determaserespuestas posibles a las preguntas
de investigacion y se produzca la informacion queecesita para la toma de decisiones.

(Malhotra, 2004)

3.4.1. Tipo de investigacion.
3.4.1.1. Investigacion exploratoria.

Como su nombre lo indica, el objetivo de la invgstion exploratoria es explorar o
examinar un problema o situacion para proporciaoaocimiento y entendimiento. (Malhotra,

2004)
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El tipo de investigacion que se aplicara en el gs estudio de mercado sera la
investigacion exploratoria, debido a que es apdspigara las primeras etapas del proceso de
toma de decisiones, situacion en la cual la geaesei encuentra en la busqueda de debilidades y
oportunidades potenciales, o nuevos enfoques, Eldgsotesis relacionadas con la situacion; o,
desea una formulacion mas precisa de un problemdeydificado. Adicionalmente el tiempo

necesario para la misma requerira de una menorsidve

Ademés se aplicard el método cuantitativo que perexaminar los datos de manera

cientifica o mas especificamente en forma numéeitgleando herramientas estadisticas.

Para la investigacion, se realizara la combinacamel método descriptivo como curso
de accién, con el que se describira las caradgtagsy funciones del mercado. Y bajo el cual, la
meta no se limita a la recoleccién de datos, sitzopaediccion e identificacion de las relaciones

gue existen entre dos 0 mas variables.

Aplicando un proceso de investigacion estructuraaogstra representativa y analisis de

los datos primarios de forma cuantitativa, la infacion a obtener seré precisa.

El disefio descriptivo de mayor uso en la invesi@gacde mercados es el disefio
transversal, en la investigacion de mercados &aesé se utilizara el disefio transversal simple
debido a que se extraera una Unica muestra destadas de la poblacion meta y se obtendra

informacién de esta muestra una sola vez.
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3.4.2. Datos de investigacion.

3.4.2.1. Fuentes primarias.

Consiste en la investigacion directa mediante keriaogacion u observacion de la
poblacion adoptante objetivo. Se aplica esta fyantando la informacion que dispone no es
suficiente para la toma de decisiones. (HernarieEanandez y Baptista, 2006).

Los datos primarios que resultaran de la invesitigase los obtendra de las instituciones
de razon social juridica publico y privado cuyasdsao filiales estén localizadas dentro del
Distrito Metropolitano de Quito y que posean filfiaocorporativa enfocada al desarrollo
tecnoldgico.

3.4.3. Técnicas de investigacion.

La técnica que se empleard en esta investigaci@nladesncuesta y estard disefiada en
base a los objetivos descritos anteriormente.

Esta técnica proporcionara a la empresa toda tanmacion necesaria para la toma de
decisiones y permitird realizar un analisis mas lmmpobre la demanda existente sobre

soluciones informaticas y tecnolégicas dentro delaado.

Las encuestas seran realizadas en el Distrito lgetitano de Quito, la informacion sera
recolectada de una manera directa en las empre@saazon social juridica, publica y privada.
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Para definir la poblacion objeto de estudio se basiclerado entre los factores de

incidencia que determinan el mercado al cual estdirggidos los esfuerzos de la organizacion:

el segmento institucional de razén social jurigiGdlico y privado cuyas bases o filiales estén

localizadas dentro del Distrito Metropolitano deitQuy que posean filosofia corporativa

enfocada al desarrollo tecnolégico.

Gréfico No. 10 Distribucion de las empresas por fona legal.

Distribucion de las empresas por forma legal: Pichincha
Total empresas: 50,260

/~1442%
/

P. naturzles, 14.42%

/)
BS‘SB%-/

Fuente: INEC

Distribucion de las empresas por forma legal: Pichincha
Total empresas: 50,260

14.42%
7

A
85.58% e

“# Ponaturales 0 Sociedades

Fuente: INEC.
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Grafico No. 11

Sociedades por sector econémico: Pichincha
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3.6. Técnica de muestreo.

Para la presente investigacion se utilizara el deette muestreo probabilistico el mismo
gue se basa en el principio de equiprobabilidadiees, aquellos en los que todos los individuos
tienen la misma probabilidad de ser elegidos pavandr parte de una muestra v,
consiguientemente, todas las posibles muestrasnti#ip n tienen la misma probabilidad de ser

elegidas.

El tipo de muestreo sera aleatorio ya que las esapreer encuestadas seran escogidas de

una manera aleatoria, tomando en cuenta que foparém de la muestra ya determinada.

3.7. Tamafio de la muestra.

Para el célculo del tamafio de la muestra se partamafio del universo, ya que se debe
identificar si se trata de un universo finito oinitb, consiguiendo de esta manera aplicar la
formula adecuada para cada caso, ademas de establece el porcentaje de aceptacion y de
rechazo.

Para un universo finito o cuya poblacién sea mant®0.000 individuos, el tamafio de la

muestra viene dado por la siguiente formula general

N*p*q*Z2

e2(N-1)+Z2*p*q

Fuente: Investigacion de mercados, Naresh Malhotra.
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Para calcular el tamafio de la muestra se consig@Opregunta base de la encuesta

inicial con la finalidad de determinar p y g, l&gunta que se utilizé fue la siguiente:

5. ¢Su empresa asigna presupuesto anual para iegquide soluciones informaticas y

tecnologicas?
Sl ]
Conociendo que:
n = es el tamafio de la muestra a calcularse.
p = es la probabilidad de éxito de un evento
g = es la probabilidad de fracaso de un eventq (1-p
e = se considera el grado de error admisible.
Z= es el valor de la distribucién normal correspente a un nivel de confianza.
N = es el tamafio del universo o poblacion de estudi
Datos:
n="2
p = 0,8 (dato obtenido de la prueba piloto)
g = 0,2 (dato obtenido de la prueba piloto)
e =5%
z=1.96
N =43.020 empresas. (dato obtenido en INEC).

Con estos datos se realiz6 el reemplazo en la tarynel resultado fue el siguiente:
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43020 *0,8*0,2 * 1,96 2

n=
0,052 * (2940-1)+1,962 * 0,8* 0,2

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

n= 244(tamafio de la muestra)

3.8. Disefio de la encuesta

La encuesta sera estructurada minuciosamenteadomlidad de conseguir obtener una
vez finalizada su ejecucién, resultados e infordracgque permita alcanzar los objetivos

planificados.

ENCUESTA PILOTO N°:.........

INNOVATIVE BUSINESS SOLUTIONS CORAL CIA. LTDA. (IBS )

1. Sector: Publico () Privado(__)
2. Industria: Produccid__) Comer{__) Servi(__}
3. Ubicacion: Norte[ ) Sy ) Cent )

Valle de los Chillos(__] Valle de Cumbay ]  Valle de Tumbad__]
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4. Tamafo de la empresa: Microempresas{ )
Pequefias empres__]
Medianas empres{__]

Gdaxs empresas )

5. ¢Su empresa asigna presupuesto anual para ieguide soluciones informaticas y

tecnologicas?

Si ) No )

6. ¢Qué tan importante considera la implementaci@rempleo de soluciones informaticas y/o

tecnoldgicas dentro de su empresa?
Importancia alta (]
Importancia media (]

Importancia baja ]

Ninguna )

7. ¢Cuales son los motivos por los cuales empleaisnes informaticas y tecnolégicas dentro
de su empresa? (Marque las respuestas que seaanesede ser el caso enumere aquellas
gue no han sido listadas)

Seguridad )
Mejora de Tiempos ()
Satisfaccion al Cliente ()
Reduccion de Costos ()
Normativas Legales ]

]

Certificaciones

[0 10 1S
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8. Enumere de acuerdo a la importancia los factouges considera para seleccionar un
aplicativo informatico o solucion tecnoldgica quguiera su empresa (Considere 1 al mas

relevante de ellos y 7 al menos relevante)

Soporte Técnico

Caodigo de Programacion
Empresa Ofertante
Facilidad de Uso

Precio

Adaptabilidad

JO0 0 0000

Actualizaciones Disponibles

Otros (CItelOS) et e e e e

9. ¢Qué tipo de soluciones informéticas y tecnobigyconsidera deberian implementarse en su

empresa?

Seguridad y control (]
Comunicacion IP )
Monitorizacién )

Infraestructura informatica )

Servidores, correo electronic[ ]
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11.

12.

80

¢, Cual es el presupuesto anual asignado pamptesa para implementacion de soluciones
informaticas y tecnoldgicas. De no tener asignad@resupuesto a este rubro, que valor

consideraria invertir en este tipo de productosryisios?

Menos de $500 J
De $501 a $2.500 ()
De $2.501 a $5.000 (]
De $5.001 a $10.000 )
Mas de $10.001 )
De no tener presupuesto  .....$.......ceeeeeeeUsd.

¢, Conoce alguna empresa que ofrezca soluciofoesaticas y tecnologicas? (si su respuesta
es NO ha finalizado su encuesta, Gracias)

st () NO (]

¢, Cual de la siguientes empresas de soluciof@giticas y tecnologicas considera usted

gue es la de mayor prestigio en el mercado?

Palo Santo Solution ]

Compuhelp )
Sync )
Refundation )
Sas Libre )
IBS )
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13. ¢ Cuales de los siguientes factores expuestssdera usted claves para que la empresa antes
escogida sea la mejor en el mercado? (califiqué éllO segun su importancia).

Soporte Técnico

Caodigo de Programacion
Facilidad de Uso

Precio

Adaptabilidad
Actualizaciones Disponibles
Tiempo de entrega
Confidencialidad de datos

Capacitacion de uso

JU0 00 ogd oo

Servicio al cliente

14. ;Conoce usted la empresa Innovative Busingssidhis (IBS)? (si su respuesta es NO ha

finalizado su encuesta, Gracias)

st () NC )

15. ¢ Bajo su criterio, que imagen proyecta IBS?

Excelente( ) Buen ) Regular (] Mala( ) Deficiente( )
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16. ¢ Cual es su percepcion frente a los servicpeguctos ofertados por IBS?

SERVICIO Excelente Bueno Regular Malo Deficiente

Soporte Técnico

Cumplimiento de

tiempos

Atencién del

Personal

Servicio post venta

Cumplimiento de

requerimientos

Precio de los

productos y servicios

Diversidad de

aplicativos

17. ¢Por qué medio le gustaria recibir informadeéros productos y servicios ofertados por la
empresa IBS?

E-mailing ]
Redes Sociales (]
Medios escritos ()
Via telefonica ()

Venta directa )
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3.9. Registro de cambios.

Gracias a la encuesta piloto, realizada a 10 empr@s el Distrito Metropolitano de Quito se ha

detectado errores dentro de la misma como.

* Reestructuracion del orden de las preguntas, agdopes acorde a los objetivos
especificos planteados anteriormente, para optimélatiempo de respuesta del

encuestado y de tabulacion.

* Adicion de la pregunta 8 y 9, que tienen como tolgyeobtener informacion sobre la

plaza (canales de distribucion).

* Inclusion de la pregunta 10 para obtener informmadi®é los medios de comunicacion que
actualmente poseen mayor impacto en el mercado otiecianes informéticas vy

tecnoldgicas.

 En la pregunta 12 enfocada a obtener informacidnpderio, se observo que estaba
redactada de manera directa por lo que los endosstpresentaron resistencia a

contestar, por lo que se reestructuro el textagedgunta.
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Tabla No. 19
OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLE GENERICA | VARIBLESESPEICAS |[ESCALA |PREGUNTAS OPCIONES DE RESPUESTA
Publico,
Sector Nominal | Sector Privado.
Produccion
Comercio
Tipo de Industria Nominal| Industria Servicio:
Norte
Sur
Centro
Valle de los chillos
Valle de cumbaya.
Ubicacion geogréafica | Nomina| Ubicacion Valle de tumbact
Microempresas
Establecer el segmento al cyal Pequefias empresas.
enfocara los esfuerzos la| Caracterisiticas del Medianas empresas.
organizacion. encuestado Tamario de la emprega Nomingl Tamafio de la empresa Grandes empresas.
Determinar la demanda del F‘,Qué tan impprtante considera b '
mercado frente a productos y |mp|e_menta_C|on y’e !empleo de Importancga alta._
L . soluciones informaticas y/o Importancia media.
servicios de soluciongs - . .
. o . tecnolbgicas dentro de su Importancia baja.
informaticas y tecnolégicas. ) .
Demanda Producto Nominalempresa? Ninguna.
Seguridad
¢ Cudles son los motivos por los |Mejora de tiempos.
cuales usted consideraria emplg&atisfaccion del cliente.
soluciones informaticas y Reduccién de costos.
tecnologicas dentro de su Normativas Legales.
Atributos Producto Nominallempresa Certificaciones
Enumere de acuerdo a la
importancia los factores que Soporte Técnico.
considera para seleccionar un |Codigo de Programacion.
Determinar los atributos que aplicativo informatico o solucion |Empresa oferente.
contribuyen en la decisién final tecnologica que requiera su Facilidad de Uso.
de compra del cliente frente|a empresa (Considere 1 almas |Precio.
los servicios y productos relevante de ellos y 7 al menos |Adaptibiidad.
informaticos y tecnolégicos.|Preferencias Producto Ordinalrelevante) Actualizaciones Disponibles
Visita del agente de ventas
¢ Por qué medio preferentementgCompra directa en la
realizaria la compra de soluciongempresa.
Preferencias Plaza Nominginformaticas y tecnologicas? Via pagina web
¢De qué manera le gustaria re¢ibir
tanto el soporte técnico comofla
capacitacion para el manejo |@all center.
Identificar canales de soluciones informaticas Yisita de un técnico.
distribucion. Preferencias Plaza Nomingtecnoldgicas? Video tutoriales.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

VARIABLE GENERICA

VARIBLESESPEICAS

ESCALA

PREGUNTAS

OPCIONES DE RESPUESTA

Medios

Promocion

Nominal

¢ Por qué medio publicitario ha
recibido usted en alguna ocasiol
informacion de productos y

servicios relacionados a soluciorjégternet.

informéticas y tecnoldgicas?

Referencias.
Tv.

Radio.

Prensa escrita.

Ninguna.

Fijar los medios de
comunicacion para promociol
los productos y servicios.

Medios

Promocion

Nominal

¢Por qué medio le gustaria recil
informacion de productos y

servicios relacionados a soluciorjgda telefonica.

informaticas y tecnolégicas?

E-mailing.
Redes sociales.
Tv.

Radio.

Medios escritos.

Via directa.

Calcular el rango de precios
dispuestos a cubrir por el
cliente.

Accesibilidad al precio

Precio

¢Para la  implementacion
soluciones informaticas

de
Menos de $ 500

tecnologicas cual es el presupu

anual asignado por su empresa|De $ 2501 a $ 5000

no tener asignado un presupue
este rubro, ¢,qué valor consider
invertir en este tipo de producto:

Intervallservicios?

B $ 501 a $ 2500

a$ 5001 a $ 10000
as de $ 10001
sDe no tener presupuesto

Competencia

Competencia

¢ Conoce alguna empresa que
ofrezca soluciones informaticas
tecnoldgicas? (si su respuesta €
NO ha finalizado su encuesta,

NomingBracias)

No

Competencia

Competencia

Palo santo Solution.

¢ Cudles de la siguientes empre
de soluciones informaticas y

tecnoldgicas considera usted qu
son las de mayor prestigio en el

Nominainercado?

Compuhelp.
$nC.

Refundation.
as Libre.

IBS

Otras.

Identificar la competencia
directa e indirecta de la
empresa y sus factores cla
de éxito.

es
Preferencias

Competencia

Ordina)

¢Cudles de los siguientes factg
expuestos considera usted cl
para que las empresas a
escogidas sean las mejores e
mercado? (calfique del 1 al
segUn su importancia)

1‘/—\e(faptibilidad.

Soporte Técnico.
Cédigo de Programacion.
Facilidad de uso

recio.

(2]

}gcs ualizaciones Disponible
@gmpo de entrega.

onfidencialidad de datos.
Capacitacion de uso.
Servicio al cliente.

conocimiento de la emp

empresa

Nominal

¢Conoce usted la  emprg
Innovative  Business  Solutio
(IBS)? (si su respuesta es NO
finalizado su encuesta, Gracias)

No

Imagen de la empresa

imagen

¢Bajo su criterio, que imag
proyecta IBS?

Nomirjal

Excelente

[Buena
egular

Mala

Deficiente

Determinar la participacion d
IBS en el mercado y la
percepcion del cliente frente

a

la marca.

Percepcién de product

S producto

Ordin

¢ Cuales su percepcion frente g
servicios y productos ofertados
IBS?

Excelente
Risena
Regular
Mala

Deficiente

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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No.-
ENCUESTA

INNOVATIVE BUSINESS SOLUTIONS CORAL CIA. LTDA. (IBS )

Objetivo 1. Establecer los segmentos a los cualedarara los esfuerzos la organizacion.

1. Sector: Publico () Privado(__)
2. Industria: Produccid__] Comer{__) Servi(__}
3. Ubicacion: Norte[ ) S ) Cent )

Valle de los Chillos(_ ] Valle de Cumbg ] Valle de Tumbac(__)

4. Tamafio de la empresa: Microempresas( )
Pequefias empres__]

Medianas empres{_]

Gdas empresas (|

Producto.

Objetivo 2. Determinar la demanda del mercado frerg a productos y servicios de
soluciones informéticas y tecnoldgicas.

5. ¢Qué tan importante considera la implementaciérempleo de soluciones informaticas y/o
tecnologicas dentro de su empresa?

Importancia alta ]
Importancia media (]

Importancia baja ]

Ninguna ()
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Objetivo 3. Determinar los atributos que contribuyen en la decisién final de compra del

cliente frente a los servicios y productos informétos y tecnoldgicos.

6. ¢Cuales son los motivos por los cuales ustesidenaria emplear soluciones informaticas y
tecnologicas dentro de su empresa? (Marque lagestss que sean necesarias)

Seguridad (]
Mejora de Tiempos ()
Satisfaccion al Cliente (]
Reduccion de Costos (]
Normativas Legales ]

Certificaciones )

7. Enumere de acuerdo a la importancia los factougs considera para seleccionar un
aplicativo informatico o solucion tecnoldgica quguiera su empresa (Considere 1 al mas
relevante de ellos y 7 al menos relevante)

Soporte Técnico

Caodigo de Programacion
Empresa Ofertante
Facilidad de Uso

Precio

Adaptabilidad

JO0 0000

Actualizaciones Disponibles

Plaza.

Objetivo 4. Identificar canales de distribucion.

8. ¢Por qué medio preferentemente realizariaolapra de soluciones informaticas y
tecnologicas?
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Visita del Agente de ventas (]
Compra directa en la empresa (]
Via pagina WEB )

9. ¢De qué manera le gustaria recibir tanto ebrs®geécnico como la capacitacion para el
manejo de soluciones informaticas y tecnologicas?

Call center )
Visita de un técnico (]
Video tutoriales )

Promocioén.

Objetivo 5. Fijar los medios de comunicacién parafmmocionar los productos y servicios.

10. ¢Por qué medio publicitario ha recibido usteclguna ocasion informacion de productos y
servicios relacionados a soluciones informatictecgologicas?

Referencias ([
Tv J
Radio OJ
Prensa escrita ()
Internet )
Ninguna

11. ¢Por qué medio le gustaria recibir informaa@nproductos y servicios relacionados a
soluciones informaticas y tecnoldgicas?

E-mailing ]

RedesSociales (]
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Tv C]

Radio )
Medios escritos ()
Via telefénica [

Venta directa )

Precio.

Objetivo 6. Calcular el rango de precios dispuestaos cubrir por el cliente.
12. ¢Para la implementacién de soluciones infooagity tecnoldgicas cual es el presupuesto

anual asignado por su empresa. De no tener asigmagdeesupuesto a este rubro, ¢,qué valor
consideraria invertir en este tipo de productosryisios?

Menos de $500 J
De $501 a $2.500 ()
De $2.501 a $5.000 (J
De $5.001 a $10.000 (]
Mas de $10.001 ]

De no tener presupuesto  .....5.......ceccmennnUsd.
Competencia.

Objetivo 7. ldentificar la competencia directa e imlirecta de la empresa y sus factores
claves de éxito.

13. ¢ Conoce alguna empresa que ofrezca soluciofoeméticas y tecnoldgicas? (si su respuesta
es NO, ha finalizado su encuesta, Gracias)

st () NO (]
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14. ¢ Cudles de la siguientes empresas de soludgidoematicas y tecnoldgicas considera usted
gue son las de mayor prestigio en el mercado?

Palo Santo Solution ]
Compuhelp

Sync

Sas Libre

]
]
Refundation )
]
]

15. ¢ Cuales de los siguientes factores expuestussdena usted claves para que las empresas
antes escogidas sean las mejores en el mercadifigueadel 1 al 10 segln su importancia)

Soporte Técnico

Caodigo de Programacion
Facilidad de Uso

Precio

Adaptabilidad
Actualizaciones Disponibles
Tiempo de entrega
Confidencialidad de datos

Capacitacion de uso

Jooo0uogood

Servicio al cliente
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Objetivo 8. Determinar la participacion de IBS en €mercado y la percepcion del cliente
frente a la marca.

16. ¢ Conoce usted la empresa Innovative Busingssidhs (IBS)? (si su respuesta es NO ha
finalizado su encuesta, Gracias)

S NO ()

17. ¢Bajo su criterio, que imagen proyecta IBS?

Excelente( ) Buen ) Regular (] Mala ) Deficiente( )

18. ¢ Cual es su percepcion frente a los servicpeguctos ofertados por IBS?

SERVICIO Excelente Bueno Regular Malo Deficiente

Soporte Técnico

Cumplimiento
de tiempos

Atencién del
Personal

Servicio post
venta

Cumplimiento
de
requerimientos

Precio de los
productos y
servicios

Diversidad de
aplicativos

“GRACIAS POR SU COLABORACION”



3.11. Resultados de la investigacic

3.11.1 Procesamiento de datc

Luego de haber realizado y aplicado la encuestarngaplectar informacion, se de

codificar y tabular los datos obtenidos, para olzgey analizar los resultad

3.11.2.Tablas y gréficos de explicacion y andlisis de rebados.

Tabla No. 20: Sector

PRIVADO 201 82,4
PUBLICO 43 17,6
244 100

FRECUENCIA ‘ PORCENTAIJE

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréafico No.12: Sector

SECTOR DE LA INDUSTRIA

 PRIVADO
D PUBLICO

Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

Los resultados obtenidos dan a conocer que ens#iitDiMetropolitano de Quito exis
un mayor porcentaje de emprePrivadas con 82% y un 18% de empresas publicadp gpre
se debera tomar en cuenta esta variable paraaealizces y determinar si ambos sectores

nuestro segmento objetivo, o cual de estos

Tabla No.21: Industria.

FRECUENCIA PROCENTAIJE

COMERCIO 82 33,6
PRODUCCION 51 20,9
SERVICIOS 111 45,5
244 100

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréafico No.13: Industria.

TIPO DE INDUSTRIA

B COMERCIO
@ PRODUCCION
O SERVICIOS

Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

La informacién obtenida muestra que en el Distrito fglgdlitano de Quito existe

mayor porcentaje de empresas de servicios con 58

Tabla No.22: Ubicacion.

FRECUENCIA PORCENTAIJE

Centro 35 14,3
Norte 138 56,6
Sur 42 17,2
Valle de Cumbaya 13 5,3
Valle de los Chillos 10 4,1
Valle de Tumbaco 6 2,5
244 100

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Grafico No.14: Ubicacion.

UBICACION DE LA INDUSTRIA

4% 3%

5% —

B CENTRO
B NORTE
ESUR

O CUMBAYA
O CHILLOS
OTUMBACO

Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

El sector en el que s#ican el mayor nUmero de empresas es el Norte;migtiando qu
los posibles consumidores se encuentran en esia $& o que la empresa IBS dirigira

esfuerzos principalmente en este segm

Tabla No.23: Tamafo de la empres

FRECUENCIA PORCENTAJE

Grandes empresas 52 21,3

Medianas empresas 74 30,3
Microempresas 45 18,4
Pequeiias empresas 73 29,1

244 100

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréafico No.15: Tamafio de la empres.

TAMANO DE LA EMPRESA

B GRANDE

@ MEDIANA

O MICROEMPRESA
£ PEQUENA

Elaboradgor: Larry Mina Arcos
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Interpretacion.

Dentro del mercado en estudio, se encuentra uommaynero de empresas median:

pequefias con una representacion del

Tabla No.24: Importancia.

FRECUENCIA IMPORTANCIA

ALTA
BAJA

MEDIA
NINGUNA

Elaborado por: Larry Mina Arc

Gréfico No.16: Importancia.

IMPORTANCIA

EIMPORTANCIA

PORCENTAIJE

ALTA BAJA MEDIA  NINGUNA

Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

Los resultados obtenidos muestran que el mercagdamayoria (93.4%) consideran q
la implementacion y empleo de soluciones infornadtig tecnoldgicas son alta y medianam:
importantes. Lo que indica que los productos yises ofertados por la empresa IBS pos

una alta demanda en el merc:

Tabla No.25: Motivos.

FRECUENCIA PORCENTAIJE

Certificaciones 15,57%
Mejora de tiempos 168 68,85%
Normativas legales 46 18,85%
Reduccidn de costos 152 62,30%
Satisfaccion al cliente 186 76,23%
Seguridad 99 40,57%

Elaborado por: Larry MinArcos.

Gréfico No.17: Motivos.

PORCENTAIJE DE MOTIVOS

68,85%

[0 PORCENTAIJE DE MOTIVOS

Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

Los resultados de esta pregunta indica que losuéds que contribuyen en la decis
final de compra de soluciones informaticas y te@giochs dentro de laempresas son:
satisfaccion al cliente, mejora de tiempos, redircale costos y seguridad. Por lo que

deber& enfocar sus aplicativos principalmenteasescesidades antes desc

Tabla No.26: Importancia de los factores para selemnar aplicativo o solucion

informética.

Soporte técnico 20,32%
Caddigo de 7,45%
programacion

Empresa oferente 9,27%
Facilidad de uso 18,75%
Precio 18,41%
Adaptabilidad 14,21%
Actualizaciones 11,59%
disponibles

TOTAL 100,00%

Elaborado: Larry Mina A.

Gréafico No. 18: importancia de los factores para $eccionar aplicativo o soluciér
informética
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Elaborado: Larry Mina A.
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Interpretacion.

Las empresas del Distrito Metropolitano de Quitasideran que lofactores de mayor
importancia para seleccionar un aplicativo de sohes informaticas y tecnoldgicas son
servicio de soporte técnico, la facilidad de usgrecio, adaptabilidad y actualizacior
disponibles, lo que indica que IBS debe de tomarcwnta estos factores al momento

desarrollar, comercializar e implementar sus afiioa.

Tabla No.27: Preferencia de canal de distribucion gra adquirir soluciones informaticas

FRECUENCIA  PORCENTAIJE

Compra Directa

Via Internet

Visita del Agente
de Ventas

Total
Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréfico No.19: preferencia de canal de distribuciémpara adquirir soluciones informaticas

/
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Elaborado porLarry Mina Arcos.
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Interpretacion.

Los datos obtenidos en esta pregunta reflejan jueagor porcentaje de empresas
momento de realizar la compra prefieren hacerldodma directa en la empresa oferel
seguida de la visita de un agente que cucon un porcentaje representativo para ser toma

cuenta como un canal de distribucion de solucite@®ldgicas e informatic:

Tabla No. 28:Preferencia de canal de distribucion para recibir srvicio de capacitacion y
soporte técnico

FRECUENCIA  PORCENTAIJE

Call Center

Video Tutoriales

Visita de Técnico

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréfico No.20: Preferencia de canal de distribucidpara recibir servicio decapacitacion y
soporte técnico.
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Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

En este cuadro se aprecia que en su mayoria laeesaspprefieren como canal
distribucion para recibir servicio de capacitacydsoportetécnico a la visita de un especiali

capacitado para asesorar y solucionar cualquierdipinquietudes de los client

Tabla No.29: Medios de publicidad por los que ha recibido infornacion de solucione:
informaticas.

FRECUENCIAS PORCENTAJE

RECOMENDACION 35,66%
INTERNET 104 42,62%
PRENSA ESCRITA 8 3,28%

NINGUNA 124 50,82%

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréfico No.21: Medios de publicidad por los que ha recibido informacion de solucione:
informéticas.

50,82%

Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Tras el tratamiento de los datos arrojados por pstgunta se concluye de que

publicidad recibida acerca de soluciones infornatig tecnoldgicas es deficiente, ya que

del 50% del mercado no ha recibido ningun tipo wi@ipidad, por lo que la empresa IBS dek

enfocar sus esfuerzos en dar a conocer por mediondedebida capafia publicitaria sus

productos y servicios.

Tabla No.30: Preferencia de medios de comunicacigrara recibir publicidad.

E-mailing

Redes sociales

Tv

Radio

Medios escritos
Via telefénica

Publicidad puerta a

puerta

| Frecuencia | Porcentaje |

222 90,98%
57 23,36%
9 3,69%
11 0,41%
68 27,87%
54 22,13%
108 44,26%

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréfico No.22: Preferencia de medios de comunicacigara recibir publicidad.
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Elaborado por: Larry MinArcos.
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Interpretacion.

El medio de comunicacion por el que las empresasuemayoria prefieren recik
informacion acerca de productos y servicios ofextapgor IBS es el -mail, seguido por la
publicidad puerta a puerta por lo que la empreseataestos medios como principal camino

publicidad.

Tabla No.31: Presupuesto anual para compra de solionies informaticas

FRECUENCIA PORCENTAJE

De $2501 a $5000
De $5001 a $10000
De $501 a $2500

Mds de $10001
Menos de $500

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréfico No.23: Presupuesto anual para compra de aationes informéaticas
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Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

La informacién que proporciond esta pregunta maesgtie el presupuesto asignado
las empresas es muy diverso por lo que sera nexesalizar un cruce con otra variable p

obtener informacién relevan

Tabla No.32: Conoce empress que ofrezcan soluciones informéticas y tecnologe

TFRECUENCIA ~ PORCENTAIJE
25,82%
181 74,18%

244 100%

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréafico No.24: conoce empresas que ofrezcan soluwés informaticas y tecnolégice
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Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

Los datos arrojados por esta pregunta, muestranugugran porcentaje del merce
74,18% conoce alguna empresa con funciones similaréas que oferta IBS, lo que r

permitira medir la oferta existente en el mercad® gompetenci

Tabla No.33: Posicionamiento de empresas de solucés informaticas y tecnoldgica

FRECUENCIA PORCENTAIJE

Compubhelp 38,12%
IBS 44 24,31%
Otras 37 20,44%
Palo Santo Solution 125 69,06%
Refundation 47 25,97%
Sync 55 30,39%
SAS Libre 36 19,89%

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Grafico No.25: Posicionamiento de empresas de solucionefoimaticas y tecnoldgicas

Elaboradoor: Larry Mina Arcos
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Interpretacion.

Los datos proporcionados por esta pregunta dan@eoque empresas como Palo S.
Solutions, Compuhelp y Sy son lideres en el mercado de soluciones infornstig

tecnoldgicas, lo que las convierte en las prineipabmpetidoras de IE

Tabla No.34: Factores de éxito de la competenc

Soporte Técnico 14,87%
Cédigo de Programacion 4,22%
Facilidad de uso 12,50%
Precio. 12,56%
Adaptabilidad 9,98%
Actualizaciones disponibles 8,72%
Tiempo de entrega 8,70%
Confidencialidad de datos 12,23%
Capacitacion de uso 11,21%
Servicio al cliente 5,00%
100%

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréfico No.26: Factores de éxito de la competenc
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Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion:

La informacion obtenida de esta pregunta indic lqa principales factores éxito de
las empresas competidoras son atributos como @alsbporte técnico, el precio, facilidad
uso y confidencialidad en mayor porcentaje, pefeedger tomado en cuenta que las de
opciones como capacitacion, adaptabilidad, actcbnes csponibles y tiempo de entre
tienen también un peso significativo, por lo qué IBeberd abarcar todos estos factores

posicionarse en el mercado.

Tabla No 35: Conoce la empresa IB.

FRECUENCIA PORCENTAJE

75,14%

45 24,86%

181 100%

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Gréfico No. 27: Conoce la empresa IB.
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Elaborado por: Larry Mina Arcc
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Interpretacion.

Los datos sacados de esta pregunta indican quée exis bajo conocimien en el
mercado de la empresa IBS 25%, por lo tanto, laresapdebera de enfocar sus esfuerzc

publicitar sus productos y servicios en el merc

Tabla No. 36: Imagen que proyecta actualmente en eiercado IBS

‘ FRECUENCIA PORCENTAIJE

BUENA | 68,89%

EXCELENTE 10 22,22%

REGULAR | 4 8,89%

TOTAL | 45 100%

Elaborado por: Larry Mina Arcc

Grafico No. 28: Imagen que proyecta actualmente eel mercado IBS
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Elaborado por: Larry Mina Arcc
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En su mayoria las empresas que conocen el desenpefBS poseen una excelente

percepcién de la imagen de la empresa (68,89%jub demuestra que la empresa ofrece

productos y servicios de calidad.

3.11.3 Cruce de variables.

Pregunta 6 con 1.

TABLA No.37
Privado Publico
Recuento Recuento
201 43
Certificaciones 6 32
Mejora de Tiempos 129 38
Normativas Legales 33 14
Reduccion de Costos 135 17
Satisfaccion al Cliente 161 23
Seguridad 77 22

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Interpretacion.

Mediante este cruce de variables se identificaequel sector privado los motivos para

emplear soluciones informéticas y tecnoldgicas dganrelevancia son: satisfaccion al cliente,

reduccién de costos y mejora de tiempos. En elosquiblico son: mejora de tiempos y

obtencion de certificaciones.
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Pregunta 8 con 1

Tabla No.38

SECTOR
MEDIO DE COMPRA

Privado Publico

Compra Directa 127 43
Via Internet 22 0
Visita del Agente de 52 0

Ventas

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Interpretacion.

La informacion proporcionada en este cruce de bi$amuestra que el sector publico al
momento de realizar la compra de soluciones infocas y tecnolégicas lo hace de manera

directa ya que necesariamente debe hacerse a tlelvésrtal de compras publicas.

Pregunta 13 con 2.

Tabla No.39

CONOCE EMPRESAS DE INDUSTRIA
SOLUCIONES

INFORMATICAS

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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Interpretacion.

En el mercado las empresas de servicios son lap@geen un mayor porcentaje de
conocimiento de la existencia de empresas queaofexluciones informaticas y tecnoldgicas,

por lo que IBS debera identificar este segmentoocpatencial.

Pregunta 12 con 2.

Tabla No. 40

INDUSTRIA

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Interpretacion.

La industria de servicios es la que destina un mprgsupuesto anual para la adquisicion

de soluciones informaticas, por lo tanto IBS dela¢a&ar principalmente este segmento.
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Pregunta 5 con 4.

Tabla No. 41

TAMANO

IMPORTANCIA

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Interpretacion.

Las medianas y grandes empresas son las que laalar importancia a la adquisicion

de soluciones informaticas, IBS debera tomar enteugste segmento como potencial.

Pregunta 11 con 1.

Tabla No. 42

SECTOR

MEDIO PARA RECIBIR : —
INFORMACION Privado Pdblico

Recuento

Recuento

201 43
E-mailing 184 38
Medios Escritos 59 8
Puerta a Puerta 97 12
Radio 1 0
Redes Sociales 56
TV 7 2
Via Telefénica 36 18

Elaborado por: Larry Mina Asco
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Interpretacion.

Los medios méas apropiados para enviar informacg®prdductos y servicios de IBS son
e-mailing y publicidad puerta a puerta tanto esegltor publico y privado, sin dejar de lado las
redes sociales en el privado y via telefonica gmiblico. IBS debera contar con base de datos

de posibles clientes.

Pregunta 12 con 1.

Tabla No.43
Privado Publico
De $2501 a $5000 68 0
De $5001 a $10000 48 3
De $501 a $2500 68 0
Mas de $10001 14 40
Menos de $500 3 0

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Interpretacion.

El sector publico en su mayoria destina anualndie 10.000 ddlares, por lo que IBS

deberé principalmente enfocar sus esfuerzos ersester.
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Pregunta 12 con 3.

Tabla No. 44
UBICACION
Centro Norte Sur Valle de Valle Valle de
Cumbaya delos Tumbaco
Chillos

De $2501 a 10 40 10 6 2 0
$5000
De $5001 a 1 34 13 1 2 0
$10000
De $501 a 19 27 11 3 4 4
$2500
Mas de 5 36 7 2 2 2
$10001
Menos de 0 1 1 1 0 0
$500

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
Interpretacion.

En el sector norte se encuentra el mayor porcedéagmpresas que destinan de $5.001 a
$10.000y més de 10.000 dodlares en compra de snkgiaformaticas y tecnolégicas. IBS

deberéa de enfocar sus esfuerzos de ventas a efste se
Pregunta 12 con 4.

Tabla No. 45

TAMANO DE LA EMPRESA

Grandes Medianas Microempresas Pequefias
Empresas Empresas Empresas
De $2501 a 1 16 3 48
$5000
De $5001 a 5 46 0 0
$10000
De $501 a 0 4 40 24
$2500
Mas de 46 8 0 0
$10001
Menos de 0 0 2 1
$500

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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Interpretacion.

Las grandes y medianas empresas del mercado eloesbn aquellas que destinan un
mayor presupuesto anual a la compra de soluciof@snaticas.

3.12. Mapa de posicionamiento.

Tabla No. 46

ATRIBUTOS Palo Santo Solution Compuhelp | Sync

Precio 4 3 3
Confidencialidad 4 3 3
Facilidad de uso de aplicativos y

actualizaciones 3 3 3
Soporte técnico 3 4 3
Tiempo de entrega 3 3 4

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Gréfico No. 29: Posicionamiento General Competencia

Precio
4
Tiempo de Confidenciali Palo Santo Solution
entrega dad
Compuhelp
Sync
acilidad de
S
c,Jpo.rt uso de
técnico S
aplicativos...

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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Interpretacion:

Palo Santo Solution posee una ventaja de posiciemaonen cuanto al precio y
confidencialidad de manejo de informacion, estddieh que su promedio de precios es bajo
con relacién a sus demas competidores ya queeesdeesa pionera en el mercado de soluciones

informaticas y tecnoldgicas.

Compuhelp posee una ventaja de posicionamientoarta@ el servicio de soporte

técnico ya que el tiempo de respuesta es inmediato.

Sync posee una ventaja de posicionamiento enneptiegle entrega de los productos y

servicios ofertados.

3.13. Analisis de la oferta y demanda.

3.13.1. Oferta.

La oferta se define como el nUmero de unidadesndgeterminado bien o servicio que

los vendedores estan dispuestos a vender a deaelosiprecios (Lambin, 1995)

La oferta estudia las cantidades que suministran pooductores del bien que se va a
ofrecer en el mercado, analiza las condicionegrdéuccion de las empresas productoras mas
importantes, y se referirda a la situacion actufaltyra de la compafiia en cuanto a la capacidad

de ofertar sus productos o servicios al mercadary Armstrong, 2008)

Existen variedad empresas que desarrollan y coatiean productos y servicios de

soluciones informaticas y tecnolégicas en el OstMetropolitano de Quito.



Tabla No. 47 Listado de empresas de soluciones infwticas.

Empresas que ofertan soluciones informaticas

Inacorpsa del Ecuador

Infoquality

Infosolutions

Innovative Business Solution Coral Cia. Ltda.

Inprise Soluciones Tecnoldgicas Empresariales

Interlancompu.

intersa

Intser

iRoute Solutions

Isotel

Kruger Corporation S.A.

LS Interactive Software.

Machangara soft Innovando Tecnologia Cia. Ltda.

Mantareys S.A.

Microsoft del Ecuador

Modding

Multics Cia Ltda.

Nectilus Corp.

Neural

New Vi Integral Solutions Cia Ltda

Noux C.A.

Nuevared. Org

Nuevos Desarrolladores nDeveloper Cia. Ltda.

Ocitel

Open Sec Ecuador

Openalliance Corp

Organizacién de Sistemas e Informatica OS S.A.

Palo Santo Solutions

PCMSOFT

Plus Projects S.A.

Quanys del Ecuador Cia. Ltda.

Redes Ecuador

RedPartner S.A.

Refundation Consulting Group.

Soporte Libre FreeSupport Cia.
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Sydfast Solutions.

Tecnologia Avanzada del Ecuador

Tecnopro CIA LTDA

TICSLibre

Vimeworks

VMLibre

2ndQuadrant

Advance Consulting

Alba Solutions

Area Naranja

Ashkada

Atikasoft S.A.

BeAnaytic S.A.

BMLaurus

Business Mind S.A.

Cayambe Libre

CBM Asociados Cia Ltda.

Criga

Cima IT

Codexline

Compuseg

Comware

ConLinux

Corlasosa

Corporacion DFL Cia Ltda

Corporacion Latinoamericana.

Corporacion FLX

Creative Works S.A.

Ddlinx

Debianware.com

DevConSys

DevsuSoftware Cia Ltda.

Digital Team.

Doknos

EasyTeck

Ecuasol Consulting Group.

Eserv S.A.Evolucién Continua Evocon

Evolutionet Cia Ltda.

Exactos Consultores.
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Excelenteweb

Ezone S.A.

F/B sistemas, solucioneseducativas Floss

FM soluciones informaticas

Frameworks Cia Ltda.
Fugu Ecuador

Gatax-Free Solutions for you
Geek Ecuador

Gems Servicios

Geo Top QuitusX

Gnuthink Software Labs Cia Ltda.
Grupo Cesa.

Grupo informatico Servinfo.
Grupo Provedatos del Ecuador

Grusam’se
Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Tabla No. 48 Calculo de oferta,

Total de Empresas Locales

Existentes 186
Capacidad Intalada por empresa

local 97

Oferta Local Existente 18.042

Oferta Externa - On Line 10.7585 25%
Total oferta 28.797

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

3.13.1.1. Oferta del mercado.

La oferta de productos y servicios de solucion&sgmmaticas y tecnoldgicas en el Distrito

Metropolitano de Quito atiende a 28.797.00 emprapas representa el 66.93% de la poblacion.



3.13.2. Demanda.

120

La demanda se define como la cantidad que est@nelitos a comprar los consumidores

de un determinado producto o servicios, consideramud precio y en un determinado afio.

(Guzman, 2003)

La finalidad es probar que existe un nimero suftei@e individuos, empresas u otras

entidades que dadas ciertas condiciones preseatdaimanda que justifica la puesta en marcha

de un determinado programa de produccion de besesvicios.

Como resultado de la investigacion realizada sefmado la pregunta No. 5 para obtener

el nimero de empresas que demandan solucionesnatfoas y tecnoldgicas en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Tabla No. 49 Demanda.

Empresas registradas en Pichincha

50

Poblacion

43.020

CALIFICACION
162 66%
15 6%
66 27%
1 0%
TOTAL 244 100

soluciones informéaticas

% de Empresas que consideran importante la impl&Tién de

269

Importancia Alta 66%
Importancia Media 27%
Total 93%
Demanda Existente 40.199

Elaborado por: Larry Mina Arcos.



121

La demanda existente en el mercado es de 40.19@saspjue consideran importante la

implementacién de soluciones informéticas y tecyioks.

3.13.3. Demanda insatisfecha.

Para estimar la demanda insatisfecha, se condidef&rta y demanda existentes en la

adquisicion de productos y servicios de solucianBsmaticas y tecnoldgicas, obteniendo los

siguientes resultados.

Tabla No. 50 demanda insatisfecha.

Demanda Total 40.199
Oferta Local 18.042
Oferta Externa 10.75b6
Demanda Insatisfecha 11.402

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

La demanda insatisfecha existente en el Distritdardpelitano de Quito respecto a la
adquisicion de soluciones informéticas y tecnolagies 11.402 empresas, que representa el 28%

del mercado demandante.

3.14. Conclusiones de la investigacion de mercados.
Las conclusiones que se determinaron una vezZaddi la fase de la investigacion de mercados
son las siguientes:

1. En el Distrito Metropolitano de Quito existe un raayorcentaje de empresas Privadas

con 82% y un 18% de empresas publicas.
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El sector en el que se ubican el mayor numero daesas es el Norte con un 56.6%,
determinando que los posibles consumidores se Bimaneen esta ubicacion por lo que

la empresa IBS dirigira sus esfuerzos principalmenteste segmento.

Los resultados obtenidos muestran que el mercada erayoria (93.4%) consideran que
la implementacion y empleo de soluciones infornadtioy tecnoldgicas son alta y
medianamente importantes. Lo que indica que lodymtos y servicios ofertados por la
empresa IBS poseen una alta demanda en el mercado.

Los atributos que contribuyen en la decision faekcompra de soluciones informéticas y
tecnoldgicas dentro de las empresas son: satiéfa@i cliente, mejora de tiempos,
reduccién de costos y seguridad. Por lo que IBSerelenfocar sus aplicativos

principalmente en satisfacer estas necesidades.

Los factores de mayor importancia para selecciamar aplicativo de soluciones
informaticas y tecnoldgicas son el servicio de stEptgcnico, la facilidad de uso, precio,
adaptabilidad y actualizaciones disponibles, lo oca que IBS debe de tomar en
cuenta estos factores al momento de desarrollanealizar e implementar sus

aplicativos.

Las empresas al momento de realizar la compraepeefihacerlo de forma directa en la
empresa oferente, seguida de la visita de un agintventas, se debera de tomar en
cuenta estos resultados para aplicar el canaltdirde distribucion de soluciones

tecnoldgicas e informéaticas.

Actualmente la publicidad en el mercado respectesotuciones informaticas y
tecnologicas es deficiente ya que el 50% del mercam ha recibido ningun tipo de
publicidad, por lo que la empresa IBS debera enfeus esfuerzos para dar a conocer sus

productos y servicios por medio una campafia ptdliai
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8. El medio de comunicacion por el que las empresasuemayoria prefieren recibir
informacién acerca de productos y servicios ofedgubr IBS es el E-mail, seguido por
la publicidad puerta a puerta por lo que la emptesara estos medios como principal
camino de publicidad.

9. El 74,18% del mercado conoce alguna empresa canofies similares a las que oferta

IBS, lo que nos permitird medir la oferta existegrtieel mercado y la competencia.

10. Actualmente en el mercado las empresas liderefalonSanto Solutions, Compuhelp y

Sync, lo que las convierte en las principales cdidpes de IBS.

11.Los principales factores de éxito de las empregampetidoras son: el precio, la
confidencialidad de la informacion que manejarfa@lidad de usos de sus aplicativos y
la disponibilidad de actualizaciones, el servicesporte técnico y tiempo de entrega,

por lo que IBS debera abarcar todos estos facpam@sposicionarse en el mercado.

12.Existe un bajo conocimiento en el mercado de lareggpIlBS con 18.44%, por lo tanto,
la empresa debera de enfocar sus esfuerzos erifarbdius productos y servicios en el

mercado.

13.En su mayoria las empresas que conocen el desendeefBS poseen una excelente
percepciéon de la imagen de la empresa (68,89%ydademuestra que la empresa ofrece
productos y servicios de calidad.

14.En el sector privado los motivos para emplear sohgs informaticas y tecnolégicas de
mayor relevancia son: satisfaccion al cliente, cethn de costos y mejora de tiempos.

En el sector publico son: mejora de tiempos y atende certificaciones.
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15.En el sector publico al momento de realizar la a@amge soluciones informaticas y
tecnoldgicas lo hace de manera directa ya que aeaemnte debe hacerse a través del

portal de compras publicas.

16.En el mercado las empresas de servicios son lapageen un mayor porcentaje de
conocimiento de la existencia de empresas que aafesbluciones informaticas y

tecnoldgicas, por lo que IBS deberé identificae sgtgmento como potencial.

17.La industria de servicios es la que destina un mpsegsupuesto anual para la adquisiciéon

de soluciones informaticas, por lo tanto IBS dela¢agar principalmente este segmento.

18.Las medianas y grandes empresas son las que laalar importancia a la adquisicion

de soluciones informaticas, IBS debera tomar enteueste segmento como potencial.

19.Los medios mas apropiados para enviar informacgprdductos y servicios de IBS son
e-mailing y publicidad puerta a puerta tanto esesitor publico y privado, sin dejar de
lado las redes sociales en el privado y via telefoen el publico. IBS debera contar con

base de datos de posibles clientes.

20.El sector publico en su mayoria destina anualmaide 10.000 dolares, por lo que IBS

deberd principalmente enfocar sus esfuerzos ersester.

21.En el sector norte se encuentra el mayor porcedéagmpresas que destinan de $5.001 a
$10.000 y més de 10.000 dolares en compra de enkginforméticas y tecnologicas.

IBS debera de enfocar sus esfuerzos de ventas aaztor.
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CAPITULO IV

Propuesta Estratégica.

4.1. Direccionamiento Estratégico de la Empresa “IB”

El direccionamiento estratégico encamina las hddiles de la empresa en base a un

lineamiento empresarial para conseguir sus obgtwvoun tiempo determinado.

Las organizaciones para crecer, generar utilidgdpermanecer en el mercado deben
tener muy claro hacia donde van, es decir, habdinide su direccionamiento
estratégico. El direccionamiento estratégico ledran: los principios corporativos, la

vision y la mision. (Amaya, 2006)

4.1.1. Mision.

La misién es un importante elemento de la planifina estratégica porque es a partir de
ésta que se formulan objetivos detallados que smn due guiaran a la empresa u
organizacion.(Philip Kotler J. B., 2004)

Expresa la razon de ser de la empresa. Es la défindel negocio en todas sus

dimensiones. Esta involucra al cliente como pameldmental del accionar de la empresa.

Actual.

Implementar soluciones tecnoldgicas de vanguarchéidad, modernas, accesibles e
innovadoras, usado software libre, de cédigo abiersoftware licenciado de acuerdo a nuestra

filosofia, valores y ética que impulsen la produidad de nuestros clientes.
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Mision (Propuesta).

Desarrollar, producir y comercializaoluciones informéticas y tecnoldgicas de calidad,
modernas, accesibles e innovadoras, usando softliaee de cddigo abierto o software
licenciado que superen las expectativas de nuesheastes, impulsando su productividad y

crecimiento.

4.1.2. Vision.

La vision se define como el camino al cual se ditagempresa a largo plazo y sirve de
rumbo y aliciente para orientar las decisionesat&gicas de crecimiento junto a las de
competitividad” (Fleitman, 2000).

La visidon corporativa es un conjunto de ideas gdasy que proveen el marco de
referencia de lo que una empresa requiere y espeen el futuro.
Esta sefala el camino que permite a la alta gexestablecer el rumbo para lograr el desarrollo

de la organizacién en el futuro.

Actual.

IBS busca consolidarse como la empresa lider deisoles de Software Libre y Cadigo

abierto en el mercado nacional y latinoamericano.

Vision (Propuesta).

Llegar a ser en el 2015 en el mercado nacional ampresa lider en el desarrollo,

produccién y comercializacion de soluciones infdioas y tecnolégicas basadas en software

libre o licenciado, proporcionando productos de aHlidad y adaptables a las necesidades de
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nuestros clientes cumpliendo plenamente con susctdivas y aportando de una manera

eficiente a su productividad y crecimiento.

4.1.3. Principios

Son reglas o normas que orientan la accion de uhweano. Se trata de normas de
caracter general, maximamente universales, son dse by crecimiento de la cultura
organizacional. Estos deben ser conocidos por tdo®scolaboradores; por ello hay que
divulgarlos ampliamente. Deben ser practicados leactar organizacional de todos sus
miembros, porque son el marco de accion en la \ddamia de la empresa. (ferrel,

Michael,estrategia de marketing, ed. Thomson, 2 ed)

Actual.

En el direccionamiento estratégico actual de laresgIBS no se encuentran delimitados

los principios

Propuesta.

» Productividad: Este principio nos permitird que seamos cada \&pres en el trabajo;
a través de nuestra productividad mostramos refmgdtpositivos afianzandonos cada dia

mas en nuestro rol dentro de la empresa.

* Trabajo en equipa Promovemos un entorno que aliente la innovad&wreatividad y
los resultados a través del trabajo en equipo emdalda solidaridad, confianza,
amabilidad, y compromiso quedan totalmente evidelos dentro de nuestro actuar

empresarial.
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» Excelencia En todo momento nos planteamos desafios mutu@s majorar nuestros
productos y nuestros procesos Yy asi superarnaapgienos esforzamos por comprender
los negocios de nuestros clientes y ayudarlos aaldogus metas. Promovemos la

diversidad, el tratamiento justo, el respeto mytle calidad.

4.1.4. Valores.

Los valores son aquellos juicios éticos sobre situnees imaginarias o reales a los cuales

nos sentimos mas inclinados por su grado de ulijiasonal y social.

Los valores de la empresa son los pilares mas tanes de cualquier organizacion. Con
ellos en realidad se define asi misma, porque dtmes de una organizacion son los valores de

sus miembros, y especialmente los de sus dirigefhi@sbin J.-J. , 2003)

Actual:
« Innovacién
- Amabilidad y buen trato al cliente
- Calidad
- Eficiencia y eficacia
. Etica
« Agilidad
+ Lealtad
« Puntualidad
Propuesta

« Compromiso con el cliente.
+ Etica.
» Calidad.

* |nnovacion.
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* Confianza.
* Respeto.
* Integridad.

» Liderazgo.

4.2. Objetivos Corporativos

4.2.1. Definicion objetivos.

Permiten establecer los planes de accion en queriicla empresa, a corto, mediano y
largo plazo. Los objetivos deben ser medibles,oslaalcanzables y realizables, en el
tiempo estipulado. (Galindo, 2006)

4.2.2. Caracteristicas de los objetivos.

Los objetivos deben cumplir algunas de las sigegnaracteristicas:

» Especificos Debe estar claramente definido y comprensibléaki®rma que no dé lugar
a varias interpretaciones.

* Medible: Debe ser medible y evaluado de acuerdo a un paxaroeantificable en el
tiempo.

» Delegable:debe poseer un responsable a quien se le asigoadacucion del mismo.

* Real: Debe ser posible de realizar con los recursos dis|es.

» Tiempo: Debe tener un inicio y un final que permita su eaeion.
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4.2.3. Tipos de objetivos

Segun el alcance en el tiempo se puede definwbgtivos en generales o largo plazo, el
tactico o mediano plazo, y el operacional o colta

4.2.3.1. Largo Plazo

Los objetivos de largo plazo son llamados tambligetivos estratégicos, se hacen en un
periodo de cinco afios y minimo tres afios. Los mjgestratégicos sirven para definir el futuro
del negocio, estan basados en las especificacidee®s objetivos, son notablemente mas

especulativos para los afios distantes que pantuedfinmediato.

4.2.3.2. Mediano plazo.

También son llamados los objetivos tacticos ya sme los objetivos formales de la
empresa y se fijan por areas para ayudar a esigrar Isu propdésito, se basan en funcién al

objetivo general de la organizacion.

4.2.3.3. Corto plazo.

Son los objetivos que se van a realizar en menoandafio, también son llamados
objetivos individuales u operacionales porque sms dbjetivos que cada empleado quisiera
alcanzar con su actividad dentro de la empresa.pash que los objetivos a corto plazo puedan
contribuir al logro de los objetivos a plazos intedios y largo, es necesario establecer un plan
para cumplir con cada objetivo y para combinarkstieb de un plan maestro.
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4.3. Clasificacion de los Objetivos Estratégicos.

4.3.1. Perspectiva Financiera

Contempla indicadores financieros con la indicadérgue no deben ser sustituidos sino
complementados con otros. (KAPLAN & NORTON, 1997)

4.3.2. Perspectiva de Clientes

Los clientes aumentan la capacidad competitiva ad@rhpresa. Aconseja definir el
segmento objetivo y realizar un andlisis de valarajldad de éstos. (KAPLAN & NORTON,
1997)

4.3.3. Perspectiva Interna

Distingue entre procesos de innovacion (dificil medir), procesos de operaciones
(desarrollados a través de analisis de calidadngeaieria) y procesos de servicio posventa.
(KAPLAN & NORTON, 1997)

4.3.4. Perspectiva de Aprendizaje y Desarrollo

Clasifica los activos relacionados con el aprendizg mejora en capacidad y
competencia de las personas y en sistemas de sf@m considerando la cultura-clima-
motivacion para el aprendizaje y la accion. (KAPLANNORTON, 1997)

4.4. Objetivos para la Propuesta
Objetivos 2013

* Incrementar ventas locales
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» Mantener un flujo de efectivo positivo.

* Implementar politicas de precios

» Establecer la filosofia corporativa de la empresa.

* Restructurar el departamento de ventas.

* Implementar el departamento de marketing

* Mejorar imagen corporativa de IBS para posiciomaempresa en el mercado Distrito

Metropolitano de Quito.

Objetivos 2014

* Incrementar las ventas en un 25% con relacion@bai3

* Adelantarse arivales claves en calidad y sendatmiente.

» Tener costos mas bajos que la competencia.

» Capacitar y motivar al personal de ventas y atenai&liente.

» Crear nuevos aplicativos que satisfagan las neamssddel mercado.

e Dar a todos nuestros empleados retos y recompeesa®l trabajo, asi como
oportunidades para desarrollo personal y compemsagicompetitivas.

» Dar alos socios dividendos superiores alcanzaradmras niveles de rentabilidad.

Objetivos 2015

* Incrementar el volumen de ventas a un 25% coniéglad afio 2014

» Capacitar y motivar al personal de ventas y deysradn.

* Incrementar la fuerza de ventas para atacar nusggmentos de mercado a nivel
nacional.

« Dar a todos nuestros empleados retos y recompeesa®l trabajo, asi como
oportunidades para desarrollo personal y compemsagicompetitivas.

» Dar alos socios dividendos superiores alcanzaradmras niveles de rentabilidad.
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4.5. Opciones Estratégicas.

Se utiliza Blance Score Card ya que proporcionanarco para considerar la estrategia

de valor desde perspectivas diferentes. Para Iseudilizaran las siguientes perspectivas:

La informacién precisa y actualizada sobre el desfim financiero siempre sera una

Grafico No. 30 Opciones estratégicas.

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Perspectiva financiera.

prioridad. A las medidas tradicionales financigf@mo ganancias, crecimiento en las ventas),

quizas se deba agregar otras relacionadas congo ries

Perspectiva del cliente.

Coémo ve el cliente a la organizacion, y qué delmehasta para mantenerlo como cliente.

Si el cliente no esta satisfecho, aun cuando leenfias estén marchando bien, es un fuerte

indicativo de problemas en el futuro.

Perspectiva interna o de procesos de negocio

Cudles son los procesos internos que la orgadizatebe mejorar para lograr sus

objetivos.
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Perspectiva de innovacion y mejora.
Como puede la organizacién seguir mejorando paearCralor en el futuro. Incluye
aspectos como entrenamiento de los empleadostaoltganizacional, etc.
4.5.1. Modelo estratégico BSC.
Metodologia o técnica de gestion, que ayuda a tganizaciones a transformar su
estrategia en objetivos operativos medibles y i@t@aclos entre si, facilitando que los

comportamientos de las personas clave de la o@@Ediz y sus recursos se encuentren

estratégicamente alineados. (Baraybar, 2011)

Objetivos del modelo estratégico BSC.

Los objetivos son:

Disefar y aplicar un sistema de gestion estratégica
Alinear el Plan Estratégico con la implementacida gccion estratégica.

Administrar la gestiéon del sistema de marketingldegarias perspectivas.

A

Poseer retroalimentacion de informacion desde éasppctivas claves que sirven
de soporte para la toma de decisiones y para laradgl sistema de gestion y
resultados.

Mejorar la eficiencia, efectividad y la productisatl

Estimular la motivacion y el compromiso del pedon

Difundir las mejores préacticas en el resto de ¢moizacion.
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4.5.2. Estructura estratégica.

Gréfico No. 31 estructura estratégica.

Determinacion de objetivos Arboles estratégicos e indicadores

Responsables, periodos de

Establecimiento de objetivos evaluacion.

Establecimiento de metas

11 1 1

Ingreso de metas planeadas

Fuente: Cuadro de Mando Integral, Robert S. KaplBavid P. Norton.

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
Catéalogo de objetivos.
Consiste en definir para cada uno de los grandemg estratégicos los objetivos

estratégicos inferiores que deben cumplirse paranaér el desempefio en ellos esperado; se
conoce como Arbol Estratégico de la organizaciBerifa, 1994)

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Gréfico No. 32 catalogo de objetivos.
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Objetivos relacionados.

Los Objetivos Relacionados integran en una estractinorizontal cada uno de los
componentes del Catdlogo de Objetivos y Catalogesefales. Considerando los elementos
adicionales:

Periodicidad.

Comprende el establecimiento de los lapsos de teempque los objetivos definidos
seran evaluados, estos estaran en funcién de lmaleia del objetivo, de la facilidad para
obtener la informacion necesaria y del interés al®@rganizacion en lo que se refiere a la
realizacion de su seguimiento. (Mensual, trimessehestral y anual).

Division y Responsable.

Departamentos y personal designado, que ayudaij@awatar las estrategias establecidas.

4.5.3. Establecimiento de metas y plan de accion.
Los proyectos son el conjunto de las actividadesdgsarrolla la entidad para alcanzar

los objetivos estratégicos.

Estos proyectos deben ser claros y viables paaean ejecutados con precision y en el
tiempo establecido para asi obtener resultadoB&n |
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Metas.

La enunciacién de metas planeadas implica darlealor numérico especifico a los
indicadores establecidos previamente para cadaivabjelacionado, es decir, que constituyen

las cifras con las que se medira el desempeficsd®bjetivos a lo largo del tiempo.

Quiere decir que se regiran a fechas de Inicio ¥ide se colocaran las fechas que se
estableceran para cumplir las estrategias promjesstas fechas irdn acorde a la frecuencia de

actuacion de cada una.



4.6. Creacion de estrategias de valor.

Tabla No. 51 estrategias de valor.
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PERSPECTIVA| ESTRATEGIA DE VALOR
Crecimiento de Desarrollar plan promocional de productos y senjcios
ganancias. de IBS
é Levantamiento de informacion de todos los procesos
w Productividad financierdos clientes para realizar importaciones grandes y
LZ’ a corto plazo mantener stock dentro del pais.
<Z‘f Diversificar productos y servicios para atendeivogae
o Cuota de mercado |segmentos de mercado.
Implementacién de CRM que permita a IBS hacgr un
Calidad seguimiento continuo a sus clientes.
Apertura a nuevos segmentos de mercado en Hase a
" Funcionalidad informacion y recomendacion de clientes actuales.
E Implementar la Gerencia Comercial y de Marketing
L con una estructura que permita atender a todos sus
O Relaciones clientes y especialistas dentro de la rama publica.
Introducir nuevas metodologias en procesos de
Innovacion. fabicacion de redes fisicas
Hacer uso de los recursos existentes para enfiscdr |
Talento Humano esfuerzos dentro del sector publico.
n Elaborar plan de accion que permita a IBS reaccjonar
8 _ oportunamente frente a restricciones en importasion
I(-I)J Enfoque al cliente _ . .
O Fiacion de precios en funcion de los costos para
% Regulatorios competir por precio
> Implementar plan de comunicacion y promocion para
% % de ventas productos y servicios de IBS
3 Fortalecer equipo de ventas para abarcar un mayor
§ é Talento Humano porcentaje de mercado.
g % Incursionar en areas no atendidas, con el desarrqlio de
Z > Nuevos productos nuevos aplicativos tecnolégicos.

Elaborado por: Larry Mina Arcos.



4.7. Determinacion de objetivos estratégicos.

Tabla No. 52 objetivos estratégicos.
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PERSPECTIVA|

ESTRATEGIA DE VALOR

Crecimiento de

Desarroliar plan promocional de productos y sem
de IBS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
jcios

ganancias. Maximizar la utiidad
é Levantamiento de informacion de todos los procesop d
[ Productividad financierfos clientes para realizar importaciones grandes y
% a corto plazo mantener stock dentro del pais. Disminuir costosiigaos.
<z( Diversificar productos y servicios para atendeivoge |Expandir del segmento de
[ Cuota de mercado segmentos de mercado. mercado ojetivo
Implementacion de CRM que permita a IBS hacegr un
Calidad seguimiento continuo a sus clientes. Mejorar tiempos de respuesta
Apertura a nuevos segmentos de mercado en Hase a
" Funcionalidad informacion y recomendacion de clientes actuales.|Identificar nuevos aplicativos
E Implementar la Gerencia Comercial y de Marketing
w con una estructura que permita atender a todosdewsficar cadenas de distribucif
0 Relaciones clientes y especialistas dentro de la rama publica. [optimas.
Introducir nuevas metodologias en procesos de
Innovacion. fabicacion de redes fisicas Optimizar procesos
Hacer uso de los recursos existentes para enfecar |
Talento Humano esfuerzos dentro del sector publico. Aumento de la productividad.
n Elaborar plan de accion que permita a IBS reaccjonar
8 i oportunamente frente a restricciones en importasion
Id)J Enfogue al cliente Mantener stock
O Fijacion de precios en funcién de los costos [@fiecer al mercado precios
E Regulatorios competir por precio competitivos
> Implementar plan de comunicacién y promocién para
% % de ventas productos y servicios de IBS Captar nuevos clientes
o < Fortalecer equipo de ventas para abarcar un rpayor
<>': [od Talento Humano porcentaje de mercado. Mejorar la eficiencia
% 5 Incursionar en areas no atendidas, con el desarrgllo de
Z = Nuevos productos nuevos aplicativos tecnoldgicos. Diversificar aplicativos

Elaborado por: Larry Mina Arcos.



140

4.8. BSC.

Tabla No. 53 BSC

TABLERO DE MANDO INTEGRAL BSC
RECCION-OBJETIVOS ESTRATEG MEDIDAS METAS MEDIOS
PERSPECTIVAOBJETIVOS ESTRAKPI'S FRECUEN(DATOS NIVELES ESTRATEGIA DE VALOR INICIO FIN
Estados Desarrollar plan promocional ¢le
Maximizar la utiidad Rentabilidad | Semestrafinancieros 25% 2013 2014 20Boductos y servicios de IBS (enero) 2013  (dic) 2013
Levantamiento de informacion de|
todos los procesos de los clientgs
Disminuir costos Estados para realizar importaciones grandes
> financieros. Costos por gajAnual financieros 59 y mantener stock dentro del pais|  (enero) 2013 it
@
w
g Expandir el Diversificar productos y servicios|
<Z( segmento de Cartera de para atender nuevos segmentos de
[ mercado ojetivo Participacion | Anual [clientes 259 mercado. (enero) 2013  (dic) 2013
Nivel de Implementacion de CRM qye
tiempos de Encuesta de permita a IBS hacer un seguimiento
Mejorar tiempos de{entrega de satisfacion continuo a sus clientes.
respuesta servicios Semestral|del cliente 109 5% 3% % (enero) 2013 | (dic) 2013
Apertura a nuevos segmentos |de
mercado en base a informacion y
Identificar nuevos |Nuevos Nuevos recomendacion de clientes actugles.
aplicativos aplicativos Semestral|proyectos f f t ‘U (enero) 2013 | (dic) 2013
Implementar la Gerencia Comercig
) de Marketing con una estructyra
" Tiempos de :
= . que permita atender a todos gus
=2 Identificar cadenasfentrega de : g
o s clientes y especialistas dentro de la
& de distribucién productos y Encuestaa gama piblica
O optimas. servicios Anual clientes 209 10% 5% 5V ) (enero) 2013 | (dic) 2013
Introducir nuevas metodologias ¢n
Tiempos de Monitoreo dq procesos de fabicacion de redes|
Optimizar procesos{produccion Semestrallprocesos 15% 5% Sk Hsicas (enero) 2013] (dic) 2013
TIEMpos
entrega de Hacer uso de los recursos
Aumento de la productos y Monitoreo dg existentes para enfocar los
productividad. Servicios Anual procesos 10% 5% 3% 2esfuerzos dentro del sector publico. (enero) 2013c) aiil3
Elaborar plan de accién que pernjita
a IBS reaccionar oportunamente
frente  a  restricciones n
2] . . importaciones. .
8 Mantener stock Stock Trimestrgdl Inventariop (enero) 2013 | (dic) 2013
8 Ofrecer al mercado Fijacién de precios en funcién le
g e Costos de Listado de los costos para competir por pregj
o competitivos produccion Semestral|precios @hero) 2013 (dic) 2013
Implementar plan de comunicacidn
Captar nuevos Cartera de y promocién para productos y
clientes Participacion | Trimestralclientes 259 25% 25%  25Pdervicios de IBS (enero) 2018  (dic) 2013
5 Fortalecer equipo de ventas para
] abarcar un mayor porcentaje |de
w Niveles de Administraci mercado.
E Mejorar la eficiencigcompetencia | Semestralén de RRHH 20% (enero) 2013 | (dic) 2013
z
ig Incursionar en areas no atendidas,
; con el desarrolo de nuevps
g Diversificar aplicativos tecnoldgicos.
= aplicativos Aplicativos Semestral Proyectos 5 (enero) 2013 (dic) 2013

Elaborado por: Larry Mina Arcos.



4.9. Mapa Estratégico de Marketing

Gréafico No. 33 Mapa estratégico de marketing

PRINCIPIOS

Productividad.
Trabajo en equipo.
Excelencia.

VALORES

Compromiso con el
cliente.

Etica.

Calidad.
Innovacion.
Confianza.

Respeto.

Integridad.
Liderazgo.

ﬁfﬂS{(’)N
Desarrollar;, producir y

comercializar soluciones

informaticas y tecnologicas de
calidad, modernas, accesibles e
innovadoras, usando software libre

de codigo abierto o software
licenciado que superen las

\

OBJETIVOS.

- Desarrollar e implementar
plan de publicidad para el
2013.

- Aumentar el nivel de ventas
en un 25% anual.

- Innovacion constante de
aplicativos informaticos y
tecnologicos.

- Disminuir costos
financieros 10% anual.

- Optimizar procesos
disminuyendo costos de
produccion en un 10% para
el 2013.

- Incrementar participacion
de mercado en 15% anual.

- Plan de capacitacion anual
para el talento humano de
ventas y produccion 2013.

ISION
Llegar a ser en el 2016 en el

mercado nacional una empresa
lider en el desarrollo, produccion
y comercializacion de soluciones
informaticas y tecnologicas
basadas en software libre o
licenciado, proporcionando
productos de alta calidad y
adaptables a las necesidades de
nuestros clientes cumpliendo
plenamente con sus expectativas
y aportando de una manera
eficiente a su productividad y

Qecimiento_ /

ESTRATEGIAS.

- Publicidad BTL.

- Atender nuevos segmentos de mercado.
- Seguimiento continuo de clientes.

- Diversificar productos y servicios.

- Nuevas metodologias en procesos de
fabicacion de redes fisicas.

- Incursion en sector publcio.

- Fijacion de precios en funcion de los
costos.

- Fortalecer equipo de ventas.
- Creacion de marca e imagen
coorporativa

expectativas de nuestros clientes,
impulsando su productividady

(ecimiento. /
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CAPITULO V

5. Plan operativo de marketing

El marketing Mix combina seis grupos de variabtesocidas como las seis P: Producto,

precio, plaza (distribucion), promocion, persongbgicionamiento.

Un programa de mercadotecnia efectivo combina téo®slementos de la mezcla de
mercadotecnia de modo que se alcancen los objefilavgeados por la empresa, al
proporcionar un valor a los clientes, por lo taetomix de marketing constituye el
estuche de instrumentos tacticos de la comparfi glaestablecimiento de un fuerte

posicionamiento en los mercados meta. (O.C. FeR@U6)

5.1. Ciclo de vida del producto.

El ciclo de vida del producto es un modelo que sepgue los productos introducidos
con éxito a los mercados competitivos pasan paiaio predecible con el transcurso del
tiempo, el cual consta de una serie de etapa®dintcion, crecimiento, madurez y
declinacion), y cada etapa plantea riesgos y opol@des que los comerciantes deben

tomar en cuenta para mantener la redituabilidagmelucto. (Sandhusen, 2002).

5.1.1. Introduccién.

Esta primera etapa del ciclo de vida del petaluse inicia cuando se lanza un nuevo
producto al mercado, que puede ser algo innovdtemo en su momento fue el televisor, el
celular o la reproductora de videocasetes) o ptezts una caracteristica novedosa que dé lugar
a una nueva categoria de producto (como el casbadeb microondas y el televisor a color).

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguéscenario:
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* Las ventas son bajas.

* No existen competidores, y en el caso que los sagyanuy pocos.

* Los precios suelen ser altos en esta etapa, debglee existe una sola oferta, o unas

cuantas.

» Los gastos en promocion y distribucion son altos.

* Las actividades de distribucién son selectivas.

» Las utilidades son negativas o muy bajas.

» El objetivo principal de la promocion es informar.

* Los clientes que adquieren el producto son losviadores.

5.1.2. Crecimiento.

Si una categoria de producto satisface al mercatibrevive a la etapa de introduccién,
ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida dmlysto que se conoce como la etapa de
crecimiento; en la cual, las ventas comienzan aeatanm rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

* Las ventas suben con rapidez.

* Muchos competidores ingresan al mercado.
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» Aparecen productos con nuevas caracteristicas n@atees de producto, servicio 0
garantia).

* Los precios declinan de manera gradual como uneesfude las empresas por
incrementar las ventas y su participacion en etads.

e La promocion tiene el objetivo de persuadir pagadola preferencia por la marca.

e La distribucion pasa de ser selectiva a intensiva.

» Las utilidades aumentan, a medida que los costitari@s de fabricacion bajan y los

costos de promocion se reparten entre un volumergnaéde.

* Los clientes que adquieren el producto en estaetap los adoptadores tempranos.
En la etapa de crecimiento las ventas sueleementarse a tasas crecientes, muchos

competidores ingresan en el mercado, las grandegpaiias pueden comenzar a adquirir

pequefios negocios pioneros y las utilidades soables (Lamb, 2002).

5.1.3. Madurez.

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida delugtodel crecimiento de las ventas se
reduce y/o se detiene.

Las caracteristicas que distinguen esta etapasaiduientes:

* En una primera etapa, las ventas siguen aumentpadoa ritmo decreciente, hasta que
llega el momento en que se detiene.
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« La competencia es intensa, aunque el numero de at@opes primero tiende a

estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

» Las lineas de productos se alargan para atraegraeséos de mercado adicionales. El

servicio juega un papel muy importante para atyaetener a los consumidores.

» Existe una intensa competencia de precios.

e Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es pmig) que pretende destacar las

diferencias y beneficios de la marca.

* Las actividades de distribucién son aun mas intessjue en la etapa de crecimiento.

» Las ganancias de productores y de intermediaegaah principalmente por la intensa
competencia de precios.

* Los clientes que compran en esta etapa son la faayedia.

Esta etapa normalmente dura mas tiempo a@sieetapas anteriores y presenta retos
importantes para la direccion de mercadotecnianagor parte de los productos se encuentran
en la etapa de madurez de su ciclo de vida, pguéocasi toda la direccidon de mercadotecnia se

ocupa de productos maduros (Lamb, 2002).

5.1.4. Declinacion.

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del produatadlemanda disminuye, por tanto,

existe una baja de larga duracion en las ventaguales, podrian bajar a cero, o caer a su nivel

mas bajo en el que pueden continuar durante mwdiass (Stanton, Etzel, 2004).
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Las caracteristicas que permiten identificar efstpag son las siguientes:

* Las ventas van en declive.

* La competencia va bajando en intensidad debidoeaetjunimero de competidores va

decreciendo.

» Se producen recortes en las lineas de productstertés mediante la discontinuacion de

presentaciones.

* Los precios se estabilizan a niveles relativaméajes. Sin embargo, puede haber un

pequefio aumento de precios si existen pocos caiopesi (los Ultimos en salir).

* La promocion se reduce al minimo, tan solo pararzef la imagen de marca o para

recordar la existencia del producto.

» Las actividades de distribucion vuelven a ser sgle: Por lo regular, se discontindan

los distribuidores no rentables.

» Existe una baja en las utilidades hasta que éstosiglos, e incluso, se convierten en

negativos.

* Los clientes que compran en esta etapa, son lagadas.
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Grafico No 34: Ciclo de Vida del Producto.

Introduccion  |Crecimiento | Madurez Declive
Ventas

o

Tiempo

Fuente: Investigacion de mercados, Naresh Malhotra.

Tomando en cuenta el patron de ventas de los paglycservicios ofertados por la
empresa IBS, se encuentra en etapa de crecimientpje se denota un desarrollo positivo en el
mercado desde el 2010 hasta el 2012.

5.2 Atributos.

Los atributos se consideran en base a tres momawo® son atributos esenciales, de

base y afiadidos, y que se califican desde el plentasta tecnologico, en base a las necesidades

y percepciones del cliente.

5.2.1. Atributos esenciales.

» Beneficios de uso.
» Beneficios psicoldgicos (ej. mejora de la imageapeeanza, estatus, etc.)

» Beneficios de reduccion de problemas (ej. Seguyidaalveniencia, etc.)
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5.2.2. Atributos base.

» Caracteristicas y atributos del producto.

Calidad.

» Disefio, estilo.
» Proteccion de envase y embalaje asi como informat8étiqueta.

e Marca.

5.2.3. Atributo afadido.

* Garantia diferenciada.

* Instalacion

* Entrega

» Condiciones de pago favorables

» Servicio post-venta y mantenimiento

Al identificar los atributos de los productgsie produce y comercializa IBS, se

consideran los siguientes:
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Tabla No 54: Atributos del Producto

ATRIBUTOS
PRODUCTOS BASE ESENCIALES ANADIDOS
Compatibilidad Seguridad Actualizaciones
Seguridad (Firewalls) | Calidad Adaptabilidad Soporte técnigo
Correo y gestion Calidad Seguridad Actualizaciones
documental Facilidad de uso | Almacenamiento Soporte técnico
Bajo costo Comunicacioén sin
Voz IP Calidad interferencia Soporte técnico
Disefio Adaptabilidad Actualizaciones
Plataformas (Sistemas Compatibilidad Interactivo
operativos) Calidad Seguridad Capacitaciones
Servidores (HP, IBM) | Calidad Almacenamiento Soporte técnico
Virtualizacion de Compatibilidad Almacenamiento Soporte técnico
magquinas Calidad Interactivo Actualizaciones

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

5.3. Branding

Branding es un anglicismo empleado en marketing ltpee referencia al proceso de
hacer y construir una marca mediante la administnaestratégica del conjunto total de activos
vinculados en forma directa o indirecta al nombral dogotipo que identifican a la marca
influyendo en el valor de la marca, tanto paraliehte como para la empresa propietaria de la

marca. Esta conformado por cinco elementos:

Naming Creacion de un nombre.

Identidad Corporativa.

* Posicionamiento.

Lealtad de marca, desarrollo de marcas.

* Arquitectura de una marca.
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Tabla No. 55 Branding IBS

BRANDING IBS

IBS (Innovative Business Solution), se utilizailasiales
de una asociacion de palabras que sea facil dedegguor
los clientes yque de una referencia directa al produc
servicio que ofrece tu negocio. Se utiliza el idsoimglés
Naming ya que la tecnologia permite la globalizac

Se realizara una reestructuracion del logotipau
empresa, ademas de la creacién de papeleria cativpc
(tarjetas de presentacion, hojas membretadas,s
membretados, carpetas coorporativas, etc). Todc
Identidad coorporativa| tendrd como obijetivo reflejar la marcn el mercadc

La marca esta enfocada a medianas y grandes em
que compran soluciones informaticas y tecnolég
posicionando los productos y servicios por suscppaies
beneficios y atributos, como la calidad, adaptdadiy
Posicionamiento seguridac

Impulsar la marca estableciendo una conexion emat
Desarrollo y lealtad de| con el cliente, para transmitir los principios yoras de le
la marca compafia generando lealtad del merci

El logotipo se utilizarad en todo documento y putad
empresarial, accesorios de vestimenta de los edyses
la compania (camisetas, gorras,etc), ademas eqlogos
que se instalen y en el material POP, lo que geh
Arquitectura de la identidad corporativa e incmentara el posicionamien
marca de la marca en el merce

Elaborado por: Larry Mina Arcc
Actualmente el isotipo de la empresa IBS es encblgmegro y no posee un logotipo,
poco llamativo para el merca

Gréfico No 35 Logotipo Actual.

IBS

Innovative Business Solubons
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Debido a lo antes expuesto se realiza una nueya@sta de logotipo e isotipo para la

empresa.

Gréfico No. 36: Propuesta de logotipo.
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Gréfico No. 37: Arquitectura de la marca.

Gréafico No. 38: Material POP.
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Grafico No. 39: Papeleria Corporativa.
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5.4. Estrategias de producto.

Las estrategias de producto de la marca seran lagygientes:

Tabla No. 56 estrategias de producto.

INVERSION  [SUB
ESTRATEGIA ACTIMIDAD PROPUESTA |TOTALES

Disefio de test de levantamiendo

informacion 0
Difusion del test via correo a los
clientes actuales de IBS 0
Desarrollo de |Capasitacion de técnicos en nuejos
nuevos productodenguajes de programacion. 1500 1500

Mejoramiento de procesos de
produccion e instalacion de redes
(generacion de manuales) 2000
Andlisis y busqueda de nuevos
proveedores (exclusividad de

Desarrollo de |nuevas marcas) 5p0
sistema de contrgMejoramiento del servicio post-
PRODUCTO de calidad |venta 0 2500

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

5.5. Precio.

El precio es la cantidad de dinero que se cobraupgroducto o servicio. En términos
mas amplios, el precio es la suma de los valoresl@gpiconsumidores dan a cambio de

los beneficios de tener o usar el producto o sexyihilip Kotler G. A., 2000)
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5.5.1 Métodos para la fijacion de precios.

5.5.1.1. Basado en el Coste.

Incremento sobre el coste total.

Se le afiade un porcentaje de beneficio al costd. thste es un sistema aplicado

principalmente por los intermediarios.

Incremento sobre el coste marginal.

Afiadiendo al coste marginal (coste de produca unidad mas), una cierta cantidad, asi
cubre totalmente los costes variables y permite magor flexibilidad, para fijar precios mas
competitivos en las situaciones que sea necedacoementos no referidos al costepero
relacionados directamente con él, encaminadosrarlog objetivo concreto, como puede ser la

obtencién de:

* Una determinada rentabilidad sobre el capital imer
* Una determinada rentabilidad sobre la cifra deasnt

* Un determinado margen bruto, etc.

5.5.1.2. Basados en la demanda

Discriminacion de precios.

Consiste en vender un mismo producto a distintesips, dependientes del lugar, del

cliente o de la época del afio de que se trate.
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Experimentacion.

Consiste en probar durante un periodo de tiempms/precios para un mismo producto,
con el fin de determinar la repercusion de los msen la demanda, y fijar el mas conveniente
para los objetivos de la empredatuicion. Consiste en fijar los precios basandose en la

presuncién de los efectos que los mismos vayanea $®bre la demanda.

5.5.1.3. Basados en la competencia.

Consiste en fijar un precio que guarde una deteairrelacion con los precios de los
competidores. Estos precios en funcion de nuesBeipn en el mercado se fijaran por encima,

igual o por debajo de la competencia.

5.5.1.3.1. Precios de penetracion.

Se establecen inicialmente precios bajos, paratgenen un mercado cerrado y

dominado por la competencia.

5.5.1.3.2. Precios maximos.

Se fijan inicialmente precios altos, buscando eisfigio y sacrificando unas mayores

ventas por tener mas margen de beneficios. Dedpaléis que bajar precios y puede tener

inconvenientes. Cuando esta estrategia esta hewmegitadamente para dar prestigio al
producto y luego generalizarlo recibe el nombréedérategia de desnatado”.
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5.5.1.3.3. Precios de lanzamiento.

Se lanza un producto al mercado con un precio itosims con caracter de oferta
promocional, dejandose sin definir claramente gaéh ser su precio definitivo. Constituye una

politica de manos libres para la empresa, ya qsebaa posterior no se considerara como tal,
sino como la desaparicion de aquel precio coyuhtura

5.5.1.4. Politica de precios.

La politica de fijacion de precios es la alterratigue sirve de guia para influir y
determinar decisiones de fijacion de precios. Eptdiicas facilitan enfoques para lograr los

objetivos de fijacion de precios y de esta fornoe, 8n elemento importante en el desarrollo de
la estrategia de marketing.

5.5.1.5. Estrategia de precios.

Tabla No. 57Estrategia de precios

INVERSION |SUB
ESTRATEGIA ACTIVIDAD PROPUESTA TOTALES
Anélisis de costos
organizacioneales 5p0
Fijacion de precid
basado en costeElaboracion de lista de precips 00 1000
Fijacion de preciogRealizar un analisis de costdgs
basado en la y margenes de rentabilidad gle
demanda acuerdo a la ubicacion y
PRECIO volumen de ventas. 10p0 1000

Elaborado por: Larry Mina Arcos
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5.6. Plaza.

La distribucién o plaza es una de las subfunciateésnarketing, que se encarga de la
organizacion de todos los elementos incluidos efidajue une el fabricante con el usuario final

(Diccionario de Marketing, 1999).
5.6.1. Estructura de los canales de distribucion.

La estructura de los canales de distribucion qu&rianeja es la siguiente:

Grafico No. 40: Canal de Distribucion Directo.

< B 4

Fabriconte suario

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
Este canal de distribucion se lo desarrolla cuatatiente adquiere directamente los aplicativos

de soluciones informaticas y tecnolégicas en lares#pIBS.

5.6.2 Estrategias de distribucion.

Tabla No. 58 Estrategias de distribucion.

INVERSION [SuB
ESTRATEGIA ACTIVIDAD PROPUESTA TOTALES

Sueldo Especialista
Comercial 720D

Contratacion 5D

Adqusisicion de equipo de
computacion 400

Reestructurar e
departamento deAdqusisicion de una
PLAZA ventas. estacion completa de trabajo B0OO 7950

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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5.7. Promocion y Publicidad.

Es una comunicacion no personal, pagada por ungieddor claramente identificado,

que promueve ideas, organizaciones o productos.puosos de venta mas habituales
para los anuncios son los medios de transmisiontgdevision y radio y los impresos

(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otrelios publicitarios, desde las
espectaculares a las playeras impresas y, en fecasagecientes, el internet (Stanton,
2000).

Los datos obtenidos de la investigacion de mercaglsan que el principal medio de
comunicacion por el que prefieren las empresabiréanformacion respecto a soluciones

informaticas y tecnoldgicas es el internet y puartaierta.

Tabla No. 59 promocién y publicidad.

INVERSION [SUB
ESTRATEGIA ACTIVIDAD PROPUESTA|[TOTALES

Sueldo Especialista de

Marketing 720
Contratacién 5p
Adqusisicién de equipo de
Implementar el |computacion 400
departamento dg¢Adqusisicion de una estacign
marketing completa de trabajo 300 7950

Cracion de perfil de IBS en rgd
social y empresarial 200
Desarrollo de mailing 400

Difucién de catalogo de
productos via correo
electrénico 250
Publicidad en internet
(vinculacion a la pagina web
IBS a través de banners) 1200

PROMOCION Publicidad BTL |Elaboracién de material POP| 3000 5050

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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5.8. Personal.

Se refiere a la persona inteligente o apta parrmétada ocupacion; inteligente, en el
sentido que entiende y comprende, tiene la caphadaresolver problemas dado que
tiene las habilidades, destrezas y experienciasaeieepara ello; apta, en el sentido que
puede operar competentemente en una determinadalattdebido a su capacidad y

disposicién para el buen desempefio de la ocupédianstany, 2000)

5.8.1 Estrategias de personal y fuerza de ventas.

Tabla No. 60 Estrategias de personal y fuerza de mas.

INVERSION [SUB
ESTRATEGIA ACTIMDAD PROPUESTA TOTALES

Implementar plan de
reclutamiento de personaContratar consultoria de talenfo
calificado humano, para establecer perfies 1000

[

Contratar servicios de
Implementar plan anual dgapacitacion para la fuerza de
PERSONAL |capacitacion de personalventas y de produccion. 2000 3000

Elaborado por: Larry Mina Arcos

5.9. Posicionamiento.

Posicionar es el arte de disefiar la oferta y lagegnade la empresa de modo que ocupen

un lugar distintivo en la mente del mercado meta.
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El posicionamiento es el lugar mental que ocupaitacepcion del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productaacasicompetidores, ademas indica lo
gue los consumidores piensan sobre las marcasiygins que existen en el mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar edducto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor.

Una vez que se ha seleccionado el mercado hacismkse encaminaran los esfuerzos de
mercadotecnia, se debe determinar el posicionamipré se desea conseguir en la mente
de los potenciales consumidores, para lo cualazdeun analisis de mapas perceptuales
para determinarlo. El posicionamiento estara foon@dr una mezcla de atributos

relacionados entre si. (Lamb, 2003)

5.9.1 Tipos de posicionamientdLamb, 2003)

Posicionamiento por atributa una empresa se posiciona segun un atributo cdmo e

tamano o el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficio el producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las demas no dan

Posicionamiento por uso o aplicaciGnEl producto se posiciona como el mejor en

determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor se afirma que el producto es mejor en algun dermti

varios en relacion al competidor.

Posicionamiento por categoria de productosl producto se posiciona como el lider en
cierta categoria de productos.
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Posicionamiento por calidad o precioel producto se posiciona como el que ofrece el

mejor valor, es decir la mayor cantidad de benadia un precio razonable.

El tipo de posicionamiento a aplicarse serd elgmsamiento por calidad o precio,

debido a la informacidn recogida en la investigadé mercados que determiné que el segmento

elegido que son pequefias, medianas y grandes aempp@snes al momento de realizar compra

de soluciones informaticas y tecnolégicas prefiepeecio, adaptabilidad, actualizaciones y

facilidad de uso, atributos que poseen los produgtservicios ofertados por la empresa IBS

segun la percepcion del mercado, al ser calificadosun 22.22% excelente y 68.89% como

bueno.

5.9.2. Estrategias de posicionamiento.

Tabla No. 61 Estrategias de posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

INVERSION SUB
ESTRATEGIA ACTIVIDAD PROPUESTA | TOTALES
Disefio de encuestas.
0
Materiales de impresion.
40
Realizar estudios
pe_r|_0d|00§ de Contratar un encuestador.
posicionamiento.
400

Analisis de resultados

440

Elaborado por: Larry Mina Arcos.



5.10. Matriz de estrategias de marketing mix.

Tabla No. 62 Matriz de estrategias de marketing mix
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PRESUPUESTO DE INVERSION PLAN OPERATIVO DE MARKET®

INVERSION ~ [suB
ESTRATEGIA ACTIMIDAD INDICADOR PLAZO PROPUESTA [TOTALES
Disefio de test de levantamiendo
informacion 0
Difusién del test via correo a los
clientes actuales de IBS 0
Desarrollo de |Capasitacion de técnicos en nuejos
nuevos productoenguajes de programacion. % de incremento en ventas 1afio 1509 1500
Mejoramiento de procesos de
produccién e instalacién de redes|
(generacién de manuales) 2004
Andlisis y busqueda de nuevos
proveedores (exclusividad de
Desarrollo de [nuevas marcas) 1afio 501
sistema de contrgMejoramiento del servicio post-
PRODUCTO de calidad _venta Nivel de satisfaccion del cliente 0] 2500
Fijacién de precidAndlisis de costos organizacionegles 500
basado en costgElaboracion de lista de precios 500 1000
Fijacién de precio "Realizar un analisis de costos y
basado en la . .
demanda margenes de rentabilidad de acugrdo
PRECIO a la ubicacion y volumen de ventals % incremento de utilidad en ventas 1afio 100 1000
Sueldo Especialista Comercial 7204
Contratacion 50
Adqusisicion de equipo de
Reestructurar e{computacién 2 afios 40P
departamento d¢Adqusisicion de una estacion
PLAZA ventas. completa de trabajo % de incremento en ventas 300 7950
Sueldo Especialista de Marketing 1lafio 720
Contratacion 50
Adqusisicion de equipo de
Implementar el [computaciéon 400
departamento d¢Adqusisicion de una estacion
marketing completa de trabajo % de incremento en ventas 300 7950
Cracién de perfil de IBS en red sogkfl de incremento de cartera de
y empresatrial clientes 200
Desarrollo de mailing 400
Difucién de catalogo de producto
via correo electrénico Permanente 2%0
Publicidad en internet (vinculacion a
la pagina web IBS a través de
banners) 1204
PROMOCION Publicidad BTL |Elaboracion de material POP 3004 5050
Implementar plan
de reclutamiento
de personal Contratar consultoria de talento
calificado humano, para establecer perfiles 1afio 100
Implementar plan
anual de Contratar servicios de capacitacion
capacitacion de |para la fuerza de ventas y de
PERSONAL personal. produccién. Evaluacion de personal 1afio 2000 3000
Realizar estudio Disefio de encuestas. " - 0
periédicos de [Materiales de impresion. ;Pncremento de utiidad en ventps Semestralmente "0
posicionamiento|Contratar un encuestador. 6 incremento de cartera de clietnfes 200
POSICIONAMIENT(Q Andlisis de resultados 0 440
TOTAL 30390




5.11 Determinacion del presupuesto.

Tabla No. 63 Determinacion del presupuesto.
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PRESUPUESTO DE INVERSION PLAN OPERATIVO DE MARKET®

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD INVERSION | SUB
PROPUESTA| TOTALE
S
PRODUCTO Desarrollo de | Disefio de test de 0 1500
nuevos levantamiendo
productos informacién
Difusién del test vii 0
correo a los clientes
actuales de 1B
Capasitacion de técnicos 1500
en nuevos lenguajes de
programacion.
Desarrollo de Mejoramiento de procesi| 200( 250(
sistema de de produccion e
control de instalacion de redes
calidad (generacién de manual
Andlisis y busqueda de | 500
nuevos proveedores
(exclusividad de nuevas
marcas
Mejoramiento del servicio 0
post-venta
PRECIO Fijacion de Andlisis de costos 500 1000
precio basado enorganizacioneales
coste
Elaboracién de lista de | 500
precios
Fijacion de Realizar un andlisis de | 1000 1000
precios basado | costos y margenes de
en la demanda | rentabilidad de acuerdo a
la ubicacién y volumen de
ventas.
PLAZA Reestructurar el 7950
departamento de
ventas. Sueldo Especialista 7200
Comercial
Contratacion 50
Adqusisicion de equipo | 400
de computacion
Adqusisicion de una 300

estacion completa de
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trabajo
PROMOCION Implementar el 7950
departamento de
marketing
Sueldo Especialista de | 7200
Marketing
Contratacio 50
Adqusisicior de equipc 40C
de computacion
Adqusisicion de una 300
estacion completa de
trabajo
Publicidad BTL | Cracion de perfil de IBS| 200 5050
en red social y
empresarial
Desarrollo de mailing 400
Difucién de catalogo de | 250
productos via correo
electrénict
Publicidad en internet 1200
(vinculacién a la pagina
web IBS a través de
banners)
Elaboracion de material | 3000
POP
PERSONAL Implementar Contratar consultoria de | 1000 3000
plan de talento humano, para
reclutamiento de establecer perfiles
personal
calificadc
Implementar Contratar servicios de 2000
plan anual de | capacitacion para la
capacitacion de | fuerza de ventas y de
personal. produccion.
POSICIONAMIENTC | Realizar Disefio de encuestas. 0 44C
estudios i _ -
periodicos de Materiales de impresiéon.| 40
posicionamiento Contratar un encuestador. 400
Andlisis de resultados 0
TOTAL 30390

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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CAPITULO VI

6. Andlisis financiero.

El analisis financiero es una técnica de evaluadg&lrcomportamiento operativo de una
empresa, diagnostico de la situacion actual y pegth de eventos futuros y que, en
consecuencia, se orienta hacia la obtencién ddiigepreviamente definidos, comprende la
recopilacion, interpretacion, comparacion y estude datos acerca de los movimientos y
actividad econémica de una organizacion. (Gitman2®

Para realizar el andlisis financiero de un proyeas necesario utilizar varias
herramientas que permitirdn proyectar estimandordssiltados en un futuro, aprobando o
rechazando la viabilidad del mismo.

Entre las herramientas de analisis financiero puedarse las siguientes:

- Punto de equilibrio.

- Tasa Interna de Retorno.

- Valor Actual Neto.

- Razdn Beneficio Costo.

- Periodo Real de Recuperacion de la Inversion

- Estados financieros proporcionales, entre los sualebresalen el estado de

cambios en la situacion financiera y el estaddujed de efectivo, entre otros.

Los indicadores financieros agrupan una serie dendiaciones y relaciones que

permiten estandarizar e interpretar adecuadaméentemportamiento operativo de una empresa,
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de acuerdo a diferentes circunstancias. Asi, selepamalizar la liquidez a corto plazo, su

estructura de capital y solvencia, la eficiencideeactividad y la rentabilidad producida con los
recursos disponibles.

6.1. Punto de equilibrio.

El punto de equilibrio, indica el volumen de vengaslas cuales la empresa no pierde ni

gana, es decir el nivel en el cual los ingresosgaales a los costos y gastos. (Jae Shim, 1987)

En el siguiente cuadro se determina el nivel minoeooperacion necesario para cubrir los

costos incurridos en el periodo del 2012 por laoizacion, expresado en valores monetarios.

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO = COSTOS FIJOS
1- COSTOS VARIABLES
INGRESOS TOTALES

PUNTO DE EQUILIBRIO = $ 48.572,48
1-3 212.629,80

$ 270.665,99

PUNTO DE EQUILIBRIO = $ 48.572,48
$ 0,21

PUNTO DE EQUILIBRIO = $ 226.529,66

PUNTO DE EQUILIBRIO = 83,69%
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Grafico No. 41 punto de equilibrio.

GRAFICO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS
INGRESOS
FuiLibap
226529,66] - ------------nn-- =z .
48572,48 | o
0 226529,66 INGRESOS

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Se observa, que es necesario generar un ingrek226e529.66 USD en el 2013 a fin de
alcanzar el punto de equilibrio y cubrir los cosgagastos del ejercicio contable, de manera que

la empresa no obtenga ni utilidades ni pérdidas.

El valor mencionado, corresponde entonces al 83.68b total de ingresos
presupuestados para el afio, lo que representaantidar] elevada en proporcion directa a las

ventas previstas para el primer periodo.
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6.2. Presupuesto.

Tabla No. 64 presupuesto.

IBS
PRESUPUESTO INCREMENTOS PRESUPUESTO
2012 PARA EL 2013 2013
30%
INGRESOS
INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS
Ventas $ 208.204,61 $ 62.461,38 $ 270.665,99
$ - $ -
$ - $ -
$ - $ -
$ - $ -
$ - $ -
$ - $ -
$ - $ -
$ - $ -
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $ 208.204,61 $ 62.461,38 $ 270.665,99
TOTAL INGRESOS $ 208.204,61 $ 62.461,38 $ 270.665,99
EGRESOS
INVERSION
Sistema de control de calidad $ 2.500,00 $ 2.500,00
Andlisis y Estudios de Precios $ 2.000,00 $ 2.000,00
Contrataciones $ 100,00 $ 100,00
Generacion de Perfiles $ 1.000,00 $ 1.000,00
$ - $ -
Muebles de Oficina $ 600,00 $ 600,00
Otros $ - $ -
Equipos de Computo $ 800,00 % 800,00
TOTAL INVERSION $ 7.000,00 $ 7.000,00
COSTO DE PRODUCCION
Materia Prima $ 91.024,15 $ 27.307,25 $ 118.331,40
Mano de Obra $ 57.615,39 $ 17.284,62 $ 74.900,01
CIF
$ - $ - $ -
Senicios Basicos $ 1.480,00 $ - $ 1.480,00
Estudios Técnicos $ - $ 1.500,00 $ 1.500,00
$ - $ - $ -
$ - $ - $ -
Depreciacion CIF "$ - $ -
$ - $ - $ -
TOTAL COSTOS $ 150.119,54 $ 46.091,86 $ 196.211,40
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GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldos $ 26.226,66 $ - $ 26.226,66
Gastos movilizacion $ 8.400,00 $ - $ 8.400,00
Gastos capacitacion $ - $ 2.000,00 $ 2.000,00
Gastos de Viajes $ 3.237,40 $ - $ 3.237,40
Seguros y reaseguros $ 804,38 % - $ 804,38

$ - $ - $ -

$ - $ - $ -

$ - $ - $ -

$ - $ - $ -

$ - $ - $ -
Suministros de Oficina $ 1.761,00 $ - $ 1.761,00

$ - $ - $ -

$ - $ - $ -
Depreciacion equipos de oficina $ 1.311,44  $ 520,00 % 1.831,44
Amortizacién de activos diferidos $ 240,00 % 600,00 $ 840,00

$ - $ - $ -
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 41.980,88 $ 3.120,00 $ 45.100,88

GASTOS DE MARKETING

Sueldos y salarios $ - $ 14.400,00 $ 14.400,00

$ - $ - $ -
Contrato Encuestadores $ - $ 400,00 $ 400,00
Presupuesto Publicidad $ - $ 5.050,00 $ 5.050,00
Materiales Investigaciones $ - $ 40,00 $ 40,00
TOTAL GASTOS DE MARKETING $ - $ 19.890,00 $ 19.890,00
TOTAL GASTOS $ 41.980,88 $ 23.010,00 $ 64.990,88
TOTAL EGRESOS $ 192.100,42 $ 76.101,86 $ 268.202,28
RESULTADO $ 16.104,19 $ -13.640,48 $ 2.463,71

Elaborado por: Larry Mina Arcos



6.3. Flujo de efectivo.

Tabla No. 65 Flujo de efectivo.

1

Elaborado por: Larry Mina Arcos

71

FLUJO DE CAJA PROYECTADO DELAL22012 Per: | pE1a122013 | DE1A12-2014| DE1A122013
Preoperacional
A. INGRESOS OPERACIONALES
Recuperacién por ventas [ 208.204,§ 270.666/0 324.799,2 389.759,0
B. EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores 0,0 118.331.4 141.994,7 170.397,2
Mano de obra directa 0,0 74.900,p 89.88010 107.856,0
Gastos de ventas 0,0 0,( 22.7700 26.224,0
Gastos de administracion 0,0 42.429 44 43.4291 44.62B,7
Costos Indirectos de fabricacion 0,0 2.980, 2.980|0 2.980,0
Total Egresos Operacionales 185.1y3,4 238.640,8 3DH 05 352.088,p
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) 23.031,3 32.0252 23.741,4 37.671,1
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Aportes de capital 24.290, 0,0 0,4 0,
Total Ingresos No Operacionales 24.290,0 0,0 0,0 0,0
E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago participacion de utilidades 0,0 0, 1.419p 3.16(,6
Pago de impuestos 0,0 0, 2.011,p 4.477,6
Adquisicion de activos fijos:
Magquinarias y equipos 800, 0,0 0,4 0,
Otros 600, 0,0 0, 0,
Cargos diferidos 3.000,
Capital de operacién 19.890,
Total Egresos No Operacionales 24.2p0,0 0,0 3.430,6 38,26
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) | 0,0 0,4 -3.430,6 -7.634,2
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) 23.031,3 32.025|2 20.311,8 30.032,9
H. SALDO INICIAL DE CAJA 0,0 23.031,2 55.056,4 75.36B,1
I. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) 23.031,2 55.056{4 75.368,1 105.4¢41,0
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6.4. Estado de resultados proforma.

Tabla No. 66 Estado de resultados proforma.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
DE1 A12-2013 DE1 A12-2014 DE1 A12-2019
PERIODOS MONTO MONTO MONTO

Ventas Netas 270.666,0 324.7992 389.75p,0
Costo de ventas 196.211,4 234.857,7 281.23B,2
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 74.454. 4 89.941)5 108.52%,8
Gastos de ventas 19.890, 22.770]0 26.226,0
Gastos de administracion 45.100,9 46.100,6 47.B00,2
UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL 9.463,1 21.070[9 34.999
Gastos financieros 0,0 0, 0,0
Otros ingresos 0,0 0,4 0,0
Otros egresos 0,0 0, 0,0
UTILID (PERD) ANTES PARTICIPACION 9.463]7 21.070,9 9994
15% Participacién utilidades 1.41P,6 3.160,6 5.449,9
UTILD (PERD) ANTES IMPUESTOS 8.044,2 17.91Pp,3 29.749,7
Impuesto a la renta 2011,( 4477 b 743714
UTILIDAD (PERDIDA ) NETA 6.033,1 13.432,7 22.312,8
Reserva legal 603,3 1.343B 2.231]2

Elaborado por: Larry Mina Arcos

6.5. Indicadores financieros
6.5.1. Tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR).
Este criterio considera el valor del dinero erieghpo, por lo tanto para el analisis de los

flujos de efectivo deberan someterse a una tadastriento. (Gitman, 2002)

Esta tasa de descuento o TMAR es el minimo rendimigara que el proyecto satisfaga

los requerimientos de los inversionistas.
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173

Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

% APORTACION TMAR |PONDERACION
ACCIONISTAS 100,0% 14,5% | 14,52%
CREDITO 0,0% 0,0% 0,0%
TMAR GLOBAL 14,52%

Elaborado por: Larry Mina Arcos

Este 14.52% de tasa minima aceptable de rendimigeltacapital total, significa el

minimo rendimiento que los inversionistas espeeaibir, es decir el porcentaje minimo que el

proyecto deberia generar para ser viable.

6.5.2. Tasa interna de retorno (TIR).

Este método permite obtener la tasa de descueettape que el valor presente de las

entradas de efectivo sea exactamente igual adasidn neta realizada. (Gitman, 2002)

La TIR representa la rentabilidad obtenida en pr@po directa al capital invertido.

Considerando bajo este criterio, que un proyeat® wable siempre y cuando la TIR sea mayor

ala TMAR.
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TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

FLUJO DE FONDOS DE1A DE1A DE1A DE1A
12-2012 | 12-2013 12-2014 | 12-2015

Inversion Fija -1.400,0 0,0 0,0 0,0

Inversion Diferida -3.000,0

Capital de Trabajo -19.890,0

Flujo Operacional (egresos) ingresos 32.025,2 23.742,4 37.671,1

Impuestos 1.850,2 4.119,4 6.842,4

Participacion de los trabajadores 1.419,6 3.160,6 5.249,9

Valor de Recuperacion:

Flujo Neto -24.290,0 | 28.755,4 16.462,4 25.578,7

TASA INTERNA DE RETORNO 85,5%

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

Como se puede observar, el proyecto muestra rdeslfavorables o es viable, en vista
de que la Tasa Interna de Retorno es del 85.5%isud 14.52% que es el costo promedio

ponderado del capital.

Cuando la TIR es superior al costo de oportunidgdantiza que el proyecto genera

mayor rentabilidad que una inversion alternativa.

6.5.3. Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto de un proyecto de inversion,et valor de los flujos monetarios

actualizados al momento de la inversion. (Gitm&022
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Para traer las entradas de efectivo al dia de &synecesario aplicar una tasa de

descuento que represente el costo promedio poradehdapital, es decir la TMAR global.

Se considera necesaria esta actualizacion puesstenneétodo se comparan valores
monetarios en el tiempo y solamente si los flupsaculan en términos de valores actuales se

pueden hacer comparaciones validas. (Gitman, 2002)

El valor actual neto debe ser igual a cero o unryabsitivo, de esta manera y bajo este
criterio la inversibn en el presente proyecto eabl pues presenta flujos positivos y
rendimientos que justifican la inversion. (Gitma@a02)

En el siguiente cuadro, se muestran los flujos apenales y como resultado final el
Valor Actual Neto para el presente proyecto quiges a 30.402.80 USD.

Tabla No. 69 (VAN).

Valor Actual Neto en base a la TMAR

ANOS FLUJO VAN
(PRECIOS 14,52%
CONSTANTES)

DE 1 A 12-2012 -24.290,0 -24.290,0

DE 1 A 12-2013 28.755,4 25.109,5

DE 1 A12-2014 16.462,4 12.552,5

DE 1 A12-2015 25.578,7 17.030,8

VALOR ACTUAL NETO 30.402,8

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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6.5.4. Razoén costo beneficio.

Este método se fundamenta en los mismos concegitos Bujos descontados que utiliza
el VAN. La diferencia estd en que la sumatoria ae dntradas de efectivo se divide entre la

Inversion Inicial Neta, como se describe en elisigie cuadro:

Tabla No. 70 Raz6én Costo Beneficio.

RAZON BENEFICIOICOSTO
. FLUJO OP ERACIONAL
ANOS
DESCONTADO
DE 1A 12-2012 -24.290, R - VALOR ACTUAL/
DE1A 122013 25109, i INVERSION
DE1A 122014 12552,
R = 2,25

DE 1A 12-2015 17.030,

54.692,

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

La razon Beneficio Costo es 2.25 lo que signifiopa gn términos de Valor Actual Neto,
el proyecto genera $ 2.32 USD de recuperacion gae dolar invertido.

Bajo este criterio, se puede concluir que el prtiyes viable, pues la razén es mayor que

uno.



6.5.5. Periodo real de recuperacion de la inversion

177

Mediante este criterio se determina el nUmero déges necesarios para recaudar la

inversion inicial. En el siguiente cuadro se mwetdrsumatoria de los flujos actualizados, hasta

llegar a cubrir la inversion inicial del proyecto:

Tabla No. 71 Periodo real de recuperacion de la imvsion.

Periodo Real de Recuperacion de la Inversion
. FLUJO OP ERACIONAL SUVATORIA =
AROS PRR = n HASTA QUESUM(FNC)
DESCONTADO FLUJO NETO INVERSION
DE 1A 122012 -24.290,
DE1A12-2013 25.109, 25.109)5 -
133 ANOS
DE 1A 12-2014 125528 316620
DE 1A 12-2015 17.030, 54.692(8

Elaborado por: Larry Mina Arcos.

El periodo de recuperacién de la inversion panaresente proyecto es de 1.33 afios, el

mismo que cae dentro de los parametros aceptables g tipo de inversion en cuestion,

considerando que entre menor sea este tiempo, mamlidad demuestra el proyecto porque

disminuye el tiempo de riesgo de la inversion.

6.5.6. Analisis de sensibilidad.

Tabla No. 72: Escenario Probable 30%.

RESUMEN DE LOS CRITERIOS DE EVALUACION

RECOMENDACION VALOR RESULTADO
TASA MINIMA ACEPTABLE DE o TMAR: ES EL VALOR MINIMO DE RENTABILIDAD QUE
RENDIMIENTO 14,52% DEBE TENER EL PROYECTO
TASA INTERNA DE RETORNO TIR > TMAR 85,51% VIABLE
VALOR ACTUAL NETO VAN (TMAR) >0 30.402,80 VIABLE
RAZON BENEFICIO / COSTO RB/IC>1 2,25 VIABLE
PUNTO DE EQUILIBRIO PE < 75 % 83,69% LAS VENTAS DEL PRIMER ANO SON BAJAS

Elaborado por: Larry Mina Arcos.
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RESUMEN DE LOS CRITERIOS DE EVALUACION

RECOMENDACION VALOR RESULTADO
TASA MINIMA ACEPTABLE DE o TMAR: ES EL VALOR MINIMO DE RENTABILIDAD QUE
RENDIMIENTO 14,52% DEBE TENER EL PROYECTO
TASA INTERNA DE RETORNO TIR > TMAR 63,02% VIABLE
VALOR ACTUAL NETO VAN (TMAR) >0 19.693,59 VIABLE
RAZON BENEFICIO / COSTO RB/IC>1 1,81 VIABLE
PUNTO DE EQUILIBRIO PE <75 % 93,27% LAS VENTAS DEL PRIMER ANO SON BAJAS

Elaborado por: Larry Mina Arcos

Tabla No. 74: Escenario Optimista 40%.

RESUMEN DE LOS CRITERIOS DE EVALUACION

RECOMENDACION VALOR RESULTADO
TASA MINIMA ACEPTABLE DE o TMAR: ES EL VALOR MINIMO DE RENTABILIDAD Q UE
RENDIMIENTO 14,52% DEBE TENER EL PROYECTO
TASA INTERNA DE RETORNO TIR > TMAR 106,63% VIABLE
VALOR ACTUAL NETO VAN (TMAR) >0 41.112,01 VIABLE
RAZON BENEFICIO / COSTO RB/IC>1 2,69 VIABLE
PUNTO DE EQUILIBRIO PE < 75 % 75,90% LAS VENTAS DEL PRIMER ANO SON BAJAS

Elaborado por: Larry Mina Arcos
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CAPITULO VII

7. Conclusiones y recomendaciones.

7.1. Conclusiones generales.

La empresa IBS no posee una cultura organizactendireccione sus objetivos.

Dentro del andlisis situacional se pudo determipe la principal fortaleza de IBS es la
tecnologia de punta, materia prima de calidad gntal humano de produccion
capacitado, lo que permite ofrecer al mercado mtodude alta calidad, ademas de
presentarse la oportunidad para la empresa, desiagal sector publico ya que el actual
gobierno ha dispuesto la utilizacion de softwaleelien todas sus instituciones, sin
descuidar las amenazas de incremento de arancelesymbrtacion y el alto nivel

competitivo de la industria

Existe un bajo impacto de la publicidad en el m#ocabjetivo por lo que mitad del

mercado desconoce la existencia de solucionesnataras y tecnoldgicas.

IBS es conocido en el medio por la cuarta partersgtado y ocupa el cuarto lugar en la
mente del consumidor con una imagen favorable equé respecta a los productos y

servicios ofertados.

Dentro del mercado demandante de soluciones infarasaexiste un 28% de demanda

insatisfecha.

Se identifico que los principales competidores iifieados a raiz del estudio realizado,

encontramos: Palo Santo Solutions, Compuhelp y.Sync
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A través de la restructuracion de direccionamieggtvatégico de IBS se encamina las
habilidades de la empresa en base a un lineam@&nfwesarial para conseguir sus
objetivos planteados hasta el 2015

La empresa IBS se encuentra en la etapa de crecorper lo que el plan operativo de
marketing se basara principalmente en el fortaliecito del departamento de ventas,
creacion de marca IBS (Branding), estrategias f#idn de precios y publicidad
intensiva, con un presupuesto de inversion de USB98.

La evaluacion financiera de factibilidad del pragecon escenario probable arroja los

siguientes datos:

RESUMEN DE LOS CRITERIOS DE EVALUACION
RECOMENDACION VALOR RESULTADO

TASA MINIMA ACEPTABLE DE o TMAR: ES EL VALOR MINIMO DE RENTABILIDAD QUE
RENDIMIENTO 14,52% DEBE TENER EL PROYECTO
TASA INTERNA DE RETORNO TIR > TMAR 85,51% VIABLE
VALOR ACTUAL NETO VAN (TMAR) >0 30.402,80 VIABLE
RAZON BENEFICIO / COSTO RB/IC>1 2,25 VIABLE
PUNTO DE EQUILIBRIO PE < 75 % 83,69% LAS VENTAS DEL PRIMER ANO SON BAJAS

7.2. Recomendaciones.

Debido a la viabilidad del proyecto se recomiendajscucion.

Es de vital importancia para la organizacion, imm@atar el plan de marketing, a fin de
conseguir romper la barrera del estancamiento daye@ctual, incrementar los ingresos,

y ante todo el posicionamiento de IBS.

Para conseguir implementar el plan estratégico égito, es imperativo crear el
departamento de marketing y restructurar el depanmn#o de ventas, con personal que se
responsabilice por llevar de cabo las estrategasifladas y alcanzar los objetivos
planteados por la organizacion.
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= Es recomendable implementar de manera emergeptdritegia del plan publicitario y
promocional, pues permitird a IBS abarcar con whmialn no cubierto de manera

eficiente, en el Distrito Metropolitano de Quito.

= Capacitar permanentemente al talento humano, @ongolte mejoraria el servicio para
con el consumidor, sino que, se convertiria enagtof motivacional para el empleado,
identificandolo de manera mas amigable con losctivaes y la empresa en general,

mejorando el clima laboral y reduciendo la rotadérpersonal.

» El implementar un plan de fijaciébn de precios seitar fundamental para ofrecer al

mercado precios competitivos.

= A fin de alcanzar y mantener el liderazgo, se reenda a la empresa, conservar
estrategias que le permitan incrementar su paatidp de mercado, mientras protege al

cliente actual.
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