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RESUMEN EJECUTIVO

Evolution T Cia Ltda. es una empresa ecuatorianneadh en Quito, presta sus
servicios a instituciones publicas, privadas y @eas naturales, la organizacion
desea fidelizar clientes a través de sistemas C&IMilh de obtener informacion
relevante, mejorar su relacion con el cliente ydogjue su rentabilidad sea mas
efectiva para lo cual fue necesario conocer masndof su historia asi como la
relacion con sus clientes.Se analiz6 las variadtesiOmicas macro, micro ambiente
y la parte interna, determinando factores muy ingmes como el tecnolégico que
permite a la empresa disponer de productos coroltagia de punta y una gran
amenaza como la inflacion, que influye en la dismién de las ventas por el
incremento de precios en los servicios.Con la iya&sion de mercados, se
identific6 que mas del 50% de encuestados degease implemente el servicio de
catering, también se obtuvo que los clientes adegaa se les dé una respuesta a sus
requerimientos a través del portal web, en cuarnihoagen, experiencia y trayectoria
se conocié que los clientes valoran medianameni®riante por ello se debe
mejorar en tal aspecto y se determin6 una parti@paen el mercado del 25,17%
ubicandola en el segundo lugar.El marketingmix, través de una campafa
publicitaria en radio, publicidad movil, internetnyaterial promocional permitiran
mejorar su posicionamiento y participacion en etagado nacional.En el andlisis
financiero se comprobd la factibilidad del progeen base al estudio de criterios

financieros.

Palabras claves
* Fidelizar
 Evolution T
» Clientes
* Mercado

* Servicios



XiX

SUMMARY

Evolution T CialLtda is an enterprise located intQ#tcuador whose services are for
public and private institutions and individuals.iF brganization wants the clients to
be faithful through the systems CRM, with the pwgd®o get relevant information,
improve its relationship with the clients and aekieits profitability is more
effective. It was necessary to know more deep$y history as well as their
relationship. The analysis on the macro-economi@bbes, micro environment and
the internal part, determining very important fastbke: technological that lets the
enterprise disposes products with high technolaogy abig threat like the inflation,
they both influence directly in the decrease oresdlecause of the increasing of
services prices. The research on markets permdedified that more than 50% of
respondents wishes the implementation of cateengce. In addition, it was gotten
that customers’ requirements are served throughviimsite. Referring to the image,
experience and trajectory it was known that thdyevanoderately important, that is
why it is necessary to improve that aspect; whicklpéd to determined a
participation in the market with 25,17% locatingie second place.

Password Words

Faithful

¢ Evolution T

« Clients

«  Market

* Servicies



PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING PARA FIDELIZARIGENTES
A TRAVES DE SISTEMAS CRM PARA LA EMPRESA EVOLUTION CIA

LTDA. EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.

FUNDAMENTOS TEORICOS

El texto guia del autor Ronald S. Swift llamado CRBAmMo mejorar las
relaciones con los clientes, en la pagina 38 exmjue el "CustomerRelationship
Management, CRM ”, es parte de una estrategia glecreeque utiliza tecnologias de
la informacidén centrandose en crear relaciones diemtes, de tal forma, que se

consiga un conocimiento preciso de sus necesidedeeses y patrones de compra.

Todo esto puede ser posible gracias a la aplicatoestrategias de marketing
orientadas al cliente apoyandose en sistemas aeftque permitan gestionar la
informacion de los mismos y las operaciones coralgirelacionadas, sin embargo
un CRM no es solo una aplicacion informatica sine ga mas alla y supone idear

estrategias de marketing focalizadas a lograraiéale de los clientes.

La administracion de las relaciones con el cli@sein enfoque empresarial que
permite conocer la conducta de los clientes e imffun esta a través de una
comunicacion congruente, para aumentar su nivebgecion, retencion, lealtad, y

rentabilidad.

El CRM fortalece al personal que esta en contacto el cliente, a los

trabajadores de la informacion, a los departames¢osiarketing y ventas y a los



empleados administrativos ya que el uso de la tegie proporciona a todos los
implicados mejor informacion empresarial, con magontenido informativo sobre

clientes leales y clientes potenciales.

También el texto guia del autor Ronald S. Swifnba@o CRM Como mejorar las
relaciones con los clientes, en las paginas 424a laanifiesta que el CRM requiere
la creacion de una estructura de informacion qugepn entorno puesto que toda
organizacion que desee brindar un valor agregadugservicios debe incrementar
las oportunidades mejorando la comunicacion carli@hte adecuado, proponiendo
la oferta adecuada (de producto y precio), a tral@scanal adecuado y en el

momento oportuno.

Cliente adecuado
+ Administracion de las relaciones con el clienteagés de sus ciclos vitales.

» Aprovechamiento del potencial de un cliente, in@etando el monto de lo

que gastara.

Oferta adecuada
* Presentar eficientemente la compaiiia, y sus proslycservicios, a clientes y

prospectos.

» Personalizar lo que se ofrezca a cada cliente.

Canal adecuado

» Coordinacién de las comunicaciones en cada puntomtacto con el cliente.



» Habilidad para comunicarse mediante los canalderes del cliente.

» Captura y analisis de la informacion del canal paraprendizaje continuo.

Momento oportuno
» Comunicacion eficiente con los clientes en momeritodevantes .

» Capacidad para comunicarse en tiempo real.

Beneficios de un CRM

A continuacién se expone un resumen sobre losedifes y mas importantes
beneficios de la creacién de un CRM, la base pEakzar esta sintesis se la obtuvo
del texto guiadel autor Ronald S. Swift lamado CRlBmMo mejorar las relaciones

con los clientes, en las paginas 60 a la 70.

* Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clierge

Los datos contenidos en la base de datos tambiBerate ser usados para
mantener al cliente con la mayor satisfaccion pesitEsto mejorara la fidelidad
hacia la empresa y sera mas dificil que abandosesewicios. Mantener al cliente
satisfecho puede contribuir a captar nuevos ckeypdeque el "boca a boca" es uno

de los mejores métodos publicitarios.



* Aumento de las ventas

Un mayor conocimiento de los clientes permite cenauejor cuales son las
preferencias de cada uno, y de esta manera, pbrsorias propuestas y ofrecer a
los consumidores los servicios que mas se adecsias rrecesidades.

La fidelidad de un cliente puede marcar la frecisede compras y el precio que
esté dispuesto a pagar. Cuando la fidelidad esaitgeneral entre los clientes, la

empresa puede plantearse una subida en los precios.

* Reduccion de los costes de servicio

Un cliente con fidelidad alta suele tener un merusto de atencion al cliente
porque conoce los servicios y productos de la esapredemas, la empresa conoce
mejor al cliente y sabe como debe actuar. Una esapmeostumbrada a rotaciones

de empleados puede tener problemas para maneemafion.

Este riesgo disminuye si la empresa dispone deistensa CRM ya que los
contactos quedan registrados en la base de da®swy dificil perder informacion.
También evita los problemas provenientes aquethisajadores que abandonan la
empresa, siempre que hayan usado la base de datoslmacenar la informacion

acerca del cliente.

En cuanto a Evolution T Cia. Ltda la falta de uaceso CRM ha generado un
ineficiente seguimiento a sus clientes, provocadescontento y para la empresa
esto representa una pérdida de fidelidad de clentdisminuye la cantidad de
clientes referidos, crea una baja imagen instinaliy reduce la competitividad de

la misma.



Para una empresa como Evolution T CialLtda, la buakta lograr una mejor
atraccion, retencion y profundizacion de las relaes con el cliente, es justificable
el realizar este estudio acerca del CRM (Admiagém de Relaciones con el
Cliente), que es una herramienta que ayuda a aldtetealtad de los clientes ya que
al igual que otras empresas a Evolution T CiaLtlkes dificulta llevar a cabo estas
acciones debido a que no cuentan con las herraasieqtie les faciliten la
implementacion de estos programas, y por esta raszogue dedican demasiado

tiempo y esfuerzo para lograrlo.

Ademas de mantener a los clientes rentables, logragmas de retencidn nos
permiten recolectar informacion importante aceledas empresas. La importancia
de la retencidn de cliente para las utilidadesadenhpresa, se basa en los estudios
realizados que confirman que es “diez veces mas gamar un cliente nuevo que

mantener a aquellos que ya se tienen” (Mcllroy snBt, 2000).

» Lograr incrementar la cartera de clientes satisfeltos

Esto implica que al dirigir las campafias a losntée adecuados, con listas que
funcionan,el sistema CRM puede ser alimentado aosdintroducidos por los
vendedores, directores, el duefio de la empresarmg bnportando los datos por
medio de fuentes externas. Los datos que se hassadp pueden ser separados 0
elegidos por diferentes criterios como serian:,gagtado, tamafio, etc.... y asi crear
una campafa dirigida, y sobre todo esa campafngiddirsube la probabilidad de
éxito de focalizar los esfuerzos a los verdadelieates y a través de esto lograr mas

y mas clientes satisfechos.



* Oportunidades de crecimiento en el mercado

Al momento de ejecutar un programa CRM de formatefe, para lograr la
fidelizacion o lealtad de los clientes, la organiga esta aprovechando las
oportunidades de crecimiento en el mercado porgtrece el servicio correcto, al
cliente adecuado, en el momento oportuno, mediahtganal adecuado, y logra
satisfacer las necesidades o deseos de los slignéerepresentan la oportunidad de

crecimiento y apertura de nuevos nichos de mercado.

* Reduccion del ciclo de venta
Al contar en el momento preciso con informacionredlas Ultimas compras,
montos, y cantidad de productos o servicios quecbamprado nuestros clientes los

tiempos en que se entienden a los clientes dismmmogtablemente.

*« Aumento de informacién de nuestros clientes

El modelo de CRM permite tener informacion veraa ystante de los clientes.

» Control sobre nuestros clientes

Conocemos quienes son nuestros clientes, cualesusonecesidades. Esto nos
permite anticiparnos a las necesidades reales lds, glor lo cual se puede
incrementar nuestras ventas.
e Trabajar como un equipo

Una de las principales ventajas que experimentacthasuempresas es el grado

de coordinacion que obtiene al implementar una duddgia CRM



Ya que esto permite que los altos mandos tengarvisitan de las actividades
que realiza su grupo de trabajo, asi como la gukadide analizar las actividades de
cada individuo o del equipo en general. Asi mismoe frabajadores tienen la
posibilidad de ver las actividades que han tenigiboéde sus colegas con los
clientes, tratos, peticiones recientes, quejas,.€efsto permite trabajar como una

unidad coordinada que proporciona mejor serviagbgntes mas satisfechos.

e Saber cuando los objetivos estan en peligro y pou§

La mayor frustracion de cualquier directivo es hamedicciones y no saber
como se estan comportando. El realizar predicciests lejos de ser una ciencia
exacta, pero a pesar de ello, los presupuestosa dampresa y los beneficios
dependen de que se cumplan o no estos objetivogpodemos hacer el proceso
exacto, sin embargo si podemos hacerlo predeciles si contamos con
informacion actualizada de los clientes podemoscaceos a la realidad. Una buena
estrategia de CRM nos proporcionara una visibnarercy actualizada de los
objetivos alcanzados hasta el momento, ya searpeendedor, un equipo o todo el

colectivo.



OBJETIVOS DE ESTUDIO

Objetivo general

Desarrollar un propuesta estratégica de marketng fodelizar clientes a traves
de la aplicacion de estrategias CRM que generewemaja competitiva en el sector
logrando que los clientes se sientan complacidos leocalidad del servicio,
beneficios que se observen en la mejora de las @&ea atraccion, retencién y
profundizacién en las relaciones con los clientecipiendo de esta manera un

crecimiento conjunto.

Objetivos especificos

Establecer un marco tedrico que justifique la agli@én de marketing relacional

para la fidelizacion de los clientes a través d€RM.

» Desarrollar un andlisis situacional que permitanexar el entorno, tanto interno
como externo de la empresa Evolution T Cia. Ltda.

* Implementar objetivos, estrategias y politicas gaemitan mejorar la filosofia
corporativa de la empresa.

e Elaborar un analisis de mercado que permitan ewvdmademanda y sus
caracteristicas para aplicar estrategias direcdama la fidelizacion de clientes.

» Realizar un estudio financiero para evaluar lailigdd de la implementacion de
un CRM, en base a los criterios de evaluacion.

* Determinar cuales son los beneficios que se olamdm la empresa con la

implementacion de la herramienta CRM.



* Incrementar el volumen de su cartera de clientes Ipacual se hace necesario la
implementacion de herramientas tecnolOogicas aghddis para mantener un
control adecuado de sus clientes de forma rapa@tuna.

* Resolver problemas relacionados a la falta de c&ipre clientes.

JUSTIFICACION DEL OBJETIVO

La globalizacion de los mercados, la competencial yincremento en las
exigencias de unos clientes mejor informados obl@gavolucionar a las empresas
hacia un modelo de gestion que permita desculwatigfacer las necesidades de los
clientes.

La necesidad de las organizaciones de conservas aligntes, con una clara
vocacion de dar un servicio mas personalizado henipdo desarrollar nuevas
técnicas de marketing evolucionando desde un magkétansaccional hacia un
marketing relacional, durante esta evolucion nuetemologias y aplicaciones
informaticas se han identificado por las organmaes como soluciones de

personalizacion y de mejoras de servicio al cliente

En Evolution T CialLtda la falta de seguimiento a tientes se refleja en su
escasa cultura organizacional comprendida por desode tipo documental y
procesos que no estan claramente definidos, heanéasi manuales y tecnoldgicas
mal utilizadas, factores que han limitado el cdnyrano propicia las relaciones

comerciales a mediano y largo plazo entre susteleexternos e internos.
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El empresario Patricio Tates titular de Evolutiol€iga. Ltda con experiencia en
la administracion de eventos, gracias al habestade sus servicios varios afos en
la empresa Fred Music, tuvo la idea de indepenskzgrcrear su propio negocio, ya
que habia constatado la gran demanda que exmtéal@s distintos servicios de
alquiler de equipos en eventos sociales, en aguémpos la proliferacion de
dichos servicios habia dado un gran salto ya queeeaban a llegar al pais nuevas
opciones de servicios de Dj y eventos en general eguipos de tecnologia
novedosos que permitian ir mas alla de solo realima evento social en una casa,
estos eventos sencillos que implicaban en la mayl&ilos casos el movimiento de
los involucrados solamente de manera familiar yahele esto un acto formal y no
muy entretenido, de a poco se podian convertimanidea de negocio que brinde un
mayor entretenimiento, pueda realizarse en lugdifesentes, con mas personas
involucradas y que permita experimentar nuevas rexp@as en comodidad y

confort asi como también en facilidad.

Esta idea fue plasmada inicialmente en el afio 88 £8n un pequefio negocio
que se dedicaba al alquiler de equipos de disci@v varios tipos de eventos

sociales como: conferencias, reuniones, misasnaeos, entre otros.

Para prestar este servicio inicialmente el negooistaba con los equipos e

implementos que se describen a continuacion:

» Cuatro parlantes con amplificador.
* Un ecualizador

* Una mezcladora
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* Una compactera

* Unaluz.

» Cableado apropiado.

* Dos micréfonos normales
» Varios pedestales

* Varios soportes para equipos

La disponibilidad del servicio era de dos eventos ggmana debido a que los
equipos con los que contaba el negocio eran inenfes para abarcar mas eventos y

satisfacer la demanda.

Para brindar el servicio se debia llegar con udaschoras de anticipacion con el
fin de instalar los equipos y realizar las pruetesesarias para proveer el servicio a
la hora acordada, Se efectuaban pruebas de sanidio, y luces y en el caso de ser
necesario se realizaban los correctivos. Luegougeyg no existian inconvenientes
se realizaba la prestacién del servicio y la cooiduc del evento por el tiempo

acordado a la hora del contrato.

Una vez finalizado el evento se procedia a desarosrequipos para
posteriormente transportarlos a las instalacioeds @mpresa donde se los guardaba

o de ser el caso se realiza el respectivo mantentmi
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Este tipo de manejo trajo como resultado un cregitoi lento y desorganizado
de la empresa, al tratar de cubrir la mayor demgnédaempezaba a generarse por el

cambio en los patrones de compra y la tenden@alear eventos.

Luego de varios afios de prestar el servicio y deaunegocio ya no era tan
efectivo por el crecimiento de la competencia yqural creciente desarrollo de la
tecnologia especialmente el avance y tecnificade&equipos de todo tipo, entre los
cuales audio y video no quedaban exentos, el eamweBatricio Tates en el afio
2000 decide renovar equipos y herramientas neasspara brindar su servicio,
ampliar sus instalaciones para cubrir de mejor maales necesidades latentes del
mercado y crear nuevos servicios que permitan darleegocio un crecimiento

empresarial .

Toda esta ampliacion fue adecuada para cubrir é&esidades del negocio,
atendiendo una creciente demanda insatisfecha réiciee de D”"J y eventos en

general, a partir de ese momento la empresarse [Evolution T Cia. Ltda.

Para la difusion de los servicios que brinda la resg en la actualidad utiliza
varios canales para ser ofertados: llamadas tetef§nexposicion en las paginas
amarillas, aplicacion del boca a boca y volantesto permitio lograr una mayor y

mejor acogida de los usuarios del servicio

El contar con equipos tecnolégicamente adecuadn®&dosos y de tecnologia
de punta contribuian a un resultado optimo en soeidnagen, permitia al usuario

disfrutar de géneros variados para escuchar yrpgian variedad de luces y tipos de
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iluminacion, asi como la conduccion acorde a cauade los eventos ayudaron a

que la experiencia final del usuario sea mucho satisfactoria.

El crecimiento paulatino de la empresa demandaly@mueupacion de personal
operativo por lo que se integra la parte adnatista asi como el area de marketing
y se contrata un especialista contable y financmso el fin de estabilizar la
situacion de la empresa y ademas un gerente adraiivis, quien se encarga de
organizar, establecer y delegar funciones y ere dodnalizar todas las actividades

existentes en la organizacion.

Dentro del proceso de evolucidon y mejora continedadorganizacion se ve la
necesidad de administrar de manera formal y &Bedds relaciones con los clientes
la cual permita capturar y analizar la informacgsaveniente de los clientes con la
finalidad de identificar las diferencias entre ssttabitos de compra y caracteristicas
por mas pequefias que estas sean. Esta informaaihitafla toma de decisiones
para la personalizacion de los servicios que sipga atraer, retener, y profundizar
las relaciones con los diferentes clientes, segaivel de rentabilidad que genera a

la empresa cada uno de ellos.

Evolution T CialLtda como ente econdmico debe eapy utilizar el poder del
descubrimiento del conocimiento y la extraccion datos, actuar rapida y
eficazmente desde una posicién de conocimiento quegaaproveche la oportunidad
que esta en capitalizar la informacion sobre lehies y convertida en una ventaja

competitiva.
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En la actualidad Evolution T Cia. Ltda., emplea@édor de 20 personas. Ofrece
los servicios de D”j asi como el alquiler de eqgsipde amplificacion, audio,
iluminacion, video, tarimas para todo tipo de ewsrdgociales y ha incorporado el

servicio de conduccion de eventos.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION CIENTIFICA

Tipo de Investigacion
A continuacion se muestran tres opciones de tipdawestigacion, que cumplen
con las caracteristicas necesarias para desarrallgsropuesta estratégica de

marketing para fidelizar clientes a través de sis'e CRM, en Evolution T CialLtda:

El resumen se muestra a continuacion, la teoria fmgrar el compedio se
obtuvo del libro de MALHOTRA, Naresh K, Investigani de Mercados,Segunda

edicion, Editorial Pearson Education,,Mexico 2004.

Investigacion Descriptiva
La investigacion descriptiva es como su nombrentbica describir algo por lo
general caracteristicas o funciones del mercadoiniestigacion descriptiva se

realiza debido a las razones siguientes:

» Describir las caracteristicas de grupos relevam@so consumidores,
vendedores, organizaciones o areas de mercado.
e Calcular el porcentaje de unidades en una poblaespecifica que muestre

cierto tipo de comportamiento.
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» Estipular las percepciones de caracteristicasrddugto.
» Determinar el grado en el que se asocian las \tasale marketing

* Realizar pronoésticos especificos.

Investigacion Exploratoria
Como su nombre lo indica el objetivo de la investign exploratoria es
examinar o explorar un problema o situacién pamga@uicionar conocimiento y

entendimiento. Se puede utilizar para cualquieraslieropdsitos siguientes:

e Formular o definir un problema con mayor precision.

» Identificar diversas acciones a seguir.

» [Establecer hipotesis.

» Aislar las variables y relaciones fundamentales paayor analisis.

* Obtener conocimiento con el fin de establecer diodw para enfrentar el
problema.

» Establecer prioridades para investigacion posteffidalhotra, 2004 pag. 76).

Investigacion Causal
La investigacion causal se utiliza para obtenedengias de relaciones causales.
La investigacion causal es apropiada para los Siguientes:
* Entender que variables son la causa (variablepamtkentes) y que variables
son el efecto (variables dependientes) de un fendme
» Determinar la naturaleza de la relacion entre Esaklles causales y el efecto

pronosticado. (Malhotra, 2004, pag. 85).
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Después de analizar las distintas caracteristieasada uno de los tres tipos de
investigacion se concluye que la investigacion @gtbria nos ayudara a determinar
cuales son los factores de éxito, que nuestrosteiedeterminan para acudir a

nuestra empresa cuando solicitan un servicio.

También se usara la investigacion descriptiva porggfuerza a responder
preguntas relacionadas a las caracteristicas g@gmelevantes de usuarios de los

servicios que Evolution T Cia Ltda. les oferta.

Objetivo de la investigacion

Una vez definidos los conceptos podemos decir cgia mvestigacion se
enfocara en determinar los posibles beneficiosapiendria la organizacion si esta,
decidiera implementar un programa de Administraaien las relaciones con el
cliente (CRM) logrando con esto una relacion candbjetivos principales del CRM

gue son: atraer, retener y reforzar las relacionados clientes.

Con la informacion que se obtendra se buscaraaayada empresa Evolution
T, a analizar la implementacion de un programa CiRM contribuya a la mejor
atencion de los clientes, logrando su satisfacgipneferencia, para de esta manera

crear una ventaja competitiva en el mercado desester.

Método de Investigacion
Método Inductivo.-En la fase exploratoria se utilizara esta metodaldgbido a
que se formulan conclusiones que procuran dar isoles a los problemas

planteados y se manejan de una mejor manera lasegss, este método se basa en



17

realizar un estudio de casos particulares, ser@tienclusiones o leyes universales
que explican los fendmenos estudiados. Se apli@adcuse tenga una ley general y
se desea aplicar en alguin caso especifico como bserva en

http://es.monografia/investigacionmercados./wikimdeinductivo.

Fuentes de Informacion

Para esta investigacion ocupamos fuente de daitmsws como secundarios.
La informacion primaria es aquella que se obtietr@eés de entrevistas, encuestas
con el fin de conocer el problema de investigacgd®fectuar, mientras que la
informacion secundaria es aquella que se ha pudlolican anterioridad y que ha sido

recolectada con diferentes propdsitos de satisfaab® necesidades especificas.

Datos primarios

Es aquella informacion que se obtiene para un pgitipéespecifico del
investigador. Para tomar buenas decisiones se iteedagena informacion. Los
investigadores deben tener mucho cuidado al readias primarios para asegurar

que esta sea pertinente, exacta, actual y objetiva.

Datos secundarios

La informacion secundaria es aquella obtenida dedér la organizacion. La
informacion interna sera proporcionada por el aisitie las facturas emitidas por la
empresa en los meses de enero a julio de 2012¢@stia finalidad de dar un rasgo
de vigencia y representatividad a nuestra inforargailebido a la cercania de estas

fechas con la realizacion de este estudio.
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Técnicas de Investigacion

. Entrevistas

Una entrevista es un hecho que consiste en urgdigiotablado entre dos o mas
personas, el entrevistador o entrevistadores geeragan y el o los entrevistados
que contestan Se utilizard esta técnica con elefiobtener datos que consisten en un
didlogo entre dos personas, el entrevistador yn#kestado, se aplica cuando la
poblaciéon o universo es pequefio y manejable. Esriamte realizar este tipo de
técnica ya que se puede obtener datos relevantepapte de las personas que

conforman la empresa.

* Encuestas

Una encuesta es un conjunto de preguntas normasiziidgidas a una muestra
representativa de la poblacion o instituciones, ebriin de conocer estados de
opinion o hechos especificos. Las encuestas peamitbtener datos de varias
personas cuyas opiniones personales e interesedesgnan importancia para el

investigador.
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CAPITULO |

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

1.1  RESENA HISTORICA

El empresario Patricio Tates con experiencia eadiainistracion de eventos,
gracias al haber prestado sus servicios varios eii¢ées empresa Fred Music, tuvo la
idea de independizarse y crear su propio negoei@ue habia constatado la gran
demanda que existia para los distintos servicieacionados a brindar
entretenimiento en eventos sociales, en aquebosptis la proliferacion de dichos
servicios habia dado un gran salto ya que empezabdfegar al pais nuevas
opciones de servicio de dj y eventos en generaleqoipos de tecnologia novedosos
que permitian ir mas alla de solo realizar umaysgocial en una casa, estos eventos
sencillos que implicaban en la mayoria de los caslogmovimiento de los
involucrados solamente de manera familiar y haei@sto un acto formal y no muy
entretenido de a poco se podian convertir en uea @ negocio que brinde un
mayor entretenimiento, pueda realizarse en lugdifesentes, con mas personas
involucradas y que permita experimentar nuevas rexp@as en comodidad y

confort asi como también en facilidad.

Esta idea fue plasmada inicialmente en el afio 88 £8n un pequefio negocio
que se dedicaba al alquiler de equipos de disci@yv varios tipos de eventos
sociales como: conferencias, reuniones, misasnsews, entre otros; Para prestar
este servicio inicialmente el negocio contaba ¢o® equipos e implementos que se
describen a continuacion:

» Cuatro parlantes con amplificador.
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Un ecualizador

* Una mezcladora

» Una compactera

* Unaluz.

» Cableado apropiado.

* Dos micréfonos normales
» Varios pedestales

» Varios soportes para equipos

La disponibilidad del servicio era de dos eventos ggmana debido a que los
equipos con los que contaba el negocio eran inenfes para abarcar mas eventos y
satisfacer la demanda, sin embargo para ese estergesuficiente para el giro del

negocio.

Luego de varios afios de prestar el servicio y deaunegocio ya no era tan
efectivo por el crecimiento de la competencia yqural creciente desarrollo de la
tecnologia y especialmente el avance y tecnificad® equipos de todo tipo, entre
los cuales audio y video no quedaban exentos, ptemario en el afilo 2000 decide
renovar equipos y herramientas necesarias panadorisu servicio, ampliar sus
instalaciones para cubrir de mejor manera las rdsmss latentes del mercado y

crear nuevos servicios que permitan darle al negaticrecimiento empresarial .

Para lograr la difusion de los servicios que brital@mpresa en la actualidad

utiliza varios canales: llamadas telefonicas, eiqp@s en las paginas amarillas,
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marketing del boca a boca y dipticos, esto pedmitbgrar una mayor y mejor

acogida de los usuarios del servicio.

El contar con equipos tecnolégicamente adecuadn®&dosos y de tecnologia
de punta contribuian a un resultado optimo en soeitmagen, permitia al usuario
disfrutar de géneros variados para escuchar yutesfrgran variedad de luces y tipos
de iluminacioén, asi como la conduccion acorde @ camb de los eventos ayudaron

a que la experiencia final del usuario sea much® satisfactoria

llustracion 1.1 Equipos e implementos

Fuente: Evolution T CialLtda
Elaborado por: Adriana Reina
El crecimiento paulatino de la empresa demandabgomocupacion de

personal operativo por lo que se integra lagpadiministrativa asi como el area de
marketing y contratar un especialista contabl@ariciero con el fin de estabilizar la

operatividad de la empresa y ademas un gerentenatiraiivo, quien se encarga de



22

organizar, establecer y delegar funciones y ere dodnalizar todas las actividades

existentes en la organizacion.

Dentro del proceso de evolucidon y mejora contingave la necesidad de
implementar un proceso que mejore de las relaciooedos clientes con el fin de

lograr la fidelizacion de los mismos y captar ureyar participacion de mercado.

Evolution T Cialtda, se encuentra ubicada enuelde Quito en la calle
Quimiag S 48 y Manglar Alto en el sector de Guajakrcano al Centro Comercial
de Mayoristas y Negocios Andino, en la actualidadnta con alrededor de 20
personas, ofrece los servicios de Disjoker asioc@l alquiler de equipos de
amplificacion, audio, iluminacion, video, alquilele tarimas para todo tipo de

eventos sociales y también se ha incorporado @cgede conduccion de eventos.

1.2 PROCESOS PRODUCTIVOS

Un proceso de produccidn es un sistema de accigoesse encuentran
interrelacionadas de forma dinamica y que se a@ieatla transformacion de ciertos
elementos. De esta manera, los elementos de erfiradacidos como factores)
pasan a ser elementos de salida (servicios), trggaceso en el que se incrementa

su valor.

En conclusion, un proceso productivo, es aqueljucbm de elementos,

personas, y acciones, que transforman materiabebriidan servicios de cualquier
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indole y que agrega algun tipo de valor como §ie@len el texto de Michael Porter

(1987).

1.2.1 CADENA DE VALOR DE LA EMPRESA

Michael Porter (1987) define el valor como la sutedos beneficios percibidos
que el cliente recibe, menos los costos percibjlms €l al adquirir y usar un
producto o servicio. La cadena de valor es esanerate una forma de andlisis de la
actividad empresarial mediante la cual descomposama empresa en sus partes
constitutivas, buscando identificar fuentes de a@ntcompetitiva en aquellas
actividades generadoras de valor. Esa ventaja ddiv@ee logra cuando la empresa
desarrolla e integra las actividades de su cadenaldr de forma menos costosa y
mejor diferenciada que sus rivales. Por consigeaidatcadena de valor de una
empresa esta conformada por todas sus actividatesagloras de valor agregado y

por los margenes que éstas aportan.

En su obra Servuccion (1987), Pierre Eiglier y Hramgeard nos ofrecian su
punto de vista sobre los elementos de un sistenpaiesdtacion de servicios: cliente,
soporte fisico, personal en contacto, serviciganizacion interna y otros clientes,
por ello expongo a continuaciéon bajo la forma dabemes integrantes de una nueva

cadena de valor para el servicio que ofrece Eaiuli Cia. Ltda.
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[lustracion 1.2.1: Cadena de valor de servicios

Direccion General y de Recursos Humanos

Eslabones Organizacion Interna y Tecnologia
de Apoyo

Infraestructura y Ambiente

Abastecimiento

Margen
de

Servicio

it
wv 1l
D o ] s 1
= 1] LM o 1 w
52 | 595 | 553 | = =
X0 %o L ac®2 = o} S
57 @ o 9235 @ o it O=
Ny
R —— -
Controlables No Controlables
— —

——

Eslabones Primarios

Fuente: Servuccion (1987), Pierre Eiglier y Eriegeard
Elaborado por: Adriana Reina

Eslabones primarios controlables

. Marketing y ventas
Conserva su vinculacion a tareas de impulso, canpublicidad, fuerza de
ventas, promocién y otras y al desarrollo de pespas comerciales, ubicadas como

punto de origen de la prestacion del servicio.

Las caracteristicas propias de los servicios mmipen su almacenamiento ni
forma fisica, esto significa que la prestaciénéediene lugar una vez contratada por
el cliente. De esta manera, si no se logran vamtpmpetitivas en el eslabén de
marketing y ventas es posible que la prestaciéseteicio nunca se concrete.

. Personal de contacto

El personal que interviene directamente en la acést interactuando con el

cliente es, por excelencia, uno de los elementsimportantes a considerar en

pos de cuidar la calidad del servicio que se brind
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El personal de contacto es el portador de bueni@ pir la prestacion y en
muchos casos generador directo de la percepciorlgnercado logra acerca de la

oferta de la empresa.

. Soporte fisico y habilidades
Entendemos por soporte fisico a todos aquellosexitan que en mayor o0 menor
medida toman parte en la prestacion, que definealidad del satisfactor y operan

a favor o en contra de la experiencia que se &xefal cliente.

En la era del conocimiento y la informacion, labilidades, competencias e
idoneidad alcanzadas por equipo de trabajo en ldtherente a la prestacion se
convierten en variables necesarios para la geiderade ventajas competitivas

sostenibles.

. Prestacion

La concepcion de la prestacion del servicio debstajse tantas cuantas veces
resulte pertinente, manteniéndola siempre atertoexvolucion de los cambiantes
deseos y necesidades del publico que se atiendaaf&z de ofrecer una prestacion
diferencial, un servicio superador, una experierd#a mayor valor, dependera
fundamentalmente de disponer siempre del concep& mejor responda a los
requerimientos vigentes del target. Un serviciondmdo sobre la base de una
prestacion de servicio mal definida como concepgja tlgar a la competencia para

operar sobre esa brecha sin rellenar.
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Eslabones primarios no controlables

. Clientes

Asi como el personal de contacto, los clientes tdogsn la otra variable
humana que interviene y condiciona la calidad delisio que se presta. Asi, cada
nuevo cliente sujeto de la prestacion del sentieize en sus manos la posibilidad de

contribuir o no a la calidad que el mismo termieecfpiendo.

Un mismo cliente muy posiblemente no sea el misfiremte si no vuelve a
elegir y seguramente no sera igual al préximo, aarsj seguira siendo un eslabén a

tener en cuenta por ello se convierte en un eslab@ontrolable.

Dadas las caracteristicas de los clientes, queondiemogéneas, debe darse la
posibilidad de atencién personalizada con el fin ad@ocer cada una de las
exigencias y necesidades del mismo y tener comdtads un servicio de calidad

gue brinde satisfaccién a quien lo usa.

. Otros clientes

Existen modelos de prestacion de servicios endates se da la convivencia de
varios clientes en el mismo momento y lugar, yaae de una sala de espera, el hall
de un hotel, la fila de un banco o en el mostratdoun puesto de comidas rapidas.
Motivo por el cual aparece otro factor que incidela calidad de la prestacion del

servicio

¢,De qué elementos dispone Evolution T Cia. Ltdea gae la convivencia entre

distintos clientes se desarrolle de mejor maneegfm®ntacion es la palabra clave.
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En la medida que el publico objetivo reuna perflles mas homogéneos posible,

estara la empresa obteniendo la posibilidad deidigu servicio a mas y mas

clientes.

Eslabones de apoyo

Como su nombre lo indica, son aquellas que siel#srbases para que las

actividades primarias puedan desarrollarse endogtencialidad.

. Direccion general y de recursos humanos
Comprende la incorporacion de talentos, capaciaciénotivacion y

compensaciones.

En cualquier organizacion y mas aun cuando se datana de servicios, como
es el caso de Evolution T Cialtda, la cultura aeligio al cliente debe derramarse
por toda la empresa, por tanto no solo es funotgdmarketing atraer y retenerlo, sino

toda la empresa en su conjunto debe estar inmeisgmr la fidelizacion del cliente

Extraido del libro Mayonesa (1998) de Alberto Lewl cliente es mucho mas
gue un analisis de que tiene o no la razén, eazlanrdel negocio, y es tarea de la
direccién general en forma conjunta a la gestidnfaletor humano, contribuir a
sentar los pilares de una cultura de servicio mdven direccibn a una vision

comprendida, compartida y comprometida.
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» Organizacion interna y tecnoldgica
Abarca el disefio de productos y procesos investigacle materiales,
investigacion de mercado, gestion de la tecnologianificacion, contabilidad,

finanzas, gestion de inversiones.

Involucra la departamentalizaciéon de la empresa yréenamiento de sus
funciones con la intencion de facilitar la presbacidel servicio, asi como los
procesos, investigacion de mercado y desarrolloug®os conceptos, superadores y

de mayor valor.

Alineada a los objetivos de gestién definidos pobDireccion General y segun
los lineamientos incluidos en la vision, la orgacibn interna debe conllevar su

realizacién en forma coherente, consistente, honamg coordinada.

» Infraestructura y ambiente
Para los servicios se refiere al espacio fisicel@ual tiene lugar la prestacion o
bien donde suceden algunos de los momentos dedadsentre la organizacion y el

cliente.

Edificios, locales, instalaciones, comodidades ynter@miento, moldean el
ambiente, marco de servicio, los cuales debenjaeske y expresarse en términos

concretos y simbdlicos reflejados en la logistitsd servicio.
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» Abastecimiento
Su funcion es la adquisicion de materiales, insymaerias primas, espacios
publicitarios, servicios de salud y todos los demlésentos indispensables para la

prestacion del servicio a la altura de las expeetsaidel target.

Optimizar la gestiébn de abastecimiento en nuesitierta de valor en pos de
lograr ventajas competitivas, significa estar asny en condiciones de brindar
siempre la mejor respuesta disponible a los reauentos de los demas eslabones

para su efectiva operatividad.

» Margen del servicio

El margen de servicio es el emergente y la razétodes los eslabones, asi
como de la totalidad de las conversaciones que etfiis deban tener lugar, es la
sumatoria de las ventajas competitivas consegpioiasada eslabén, es la resultante,
lo que el cliente ha percibido y experimenta, edrdes el vinculo real y emocional

que hace que el cliente no quiera dejar de usasdogcios de una organizacion



llustracion 1.2.2: Cadena de Valor de Evolution T @a. Ltda.

CADENA DE VALOR DE LA EMPRESA EVOLUTION 1. CIA. LTDA.
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Fuente: Evolution T CialLtda

Elaborado por: Adriana Reina
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1.2.2 MAPA DE PROCESOS

La gestion basada en procesos sostiene que unadEsuse alcanza mas
eficientemente cuando las actividades y los resusgogestionan como un proceso;
se define a un proceso como un conjunto de actleglanutuamente relacionadas o
que interactian, las cuales transforman elementoserdrada en resultados |,

informacién obtenida de la ISO 9000.

El hecho de considerar las actividades agrupades sirconstituyendo procesos,
permite a una organizacion centrar su atencionestdneas de resultados”, dicho

enfoque conduce a una organizacion hacia unaderaetuaciones tales como:

» Definir de manera sistematica las actividades gueponen el proceso.
 I|dentificar la interrelacién con otros procesos.

» Definir las responsabilidades respecto al proceso.

* Analizar y medir los resultados de la capacidaticaeia del proceso.

» Centrarse en los recursos y métodos que permitaejara del proceso.

Dichas actuaciones se resumen en el siguiente deapecesos de Evolution T

Cia. Ltda.



llustracion 1.2.3: Mapa de Procesos de Evolution Tia. Ltda.
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Fuente: Evolution T Cia. Ltda
Elaborado por: Adriana Reina
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1.2.3 DESCRIPCION DE PROCESOS

Es un compendio en el cual se define de maneerssica las actividades que

componen el proceso.

Proceso para la contratacion y prestacion de sesvicAlguiler de Sonido,

Amplificacion, lluminacion y Video, servicio de oduccion v dj.

Cuando el cliente se comunica para solicitar laviges de la empresa, la

persona encargada de ventas debera:

1. Receptar la comunicacion del cliente e informar@ceée los diferentes servicios
que oferta la empresa, precios, disponibilidadnéode pago y otros.

2. Solicitar informacién acerca del potencial del dgea realizar: tipo de evento,
datos generales como fechas, hora y lugar, ubitagebgrafica, medios de
comunicacion y requerimientos del cliente en cuahtvento.

3. Enviar una cotizacién ya sea escrita 0 via maitli@nte incluyendo toda la
informacion relevante de los servicios que ofetarhanizacion.

4. Si el cliente acepta la cotizacion enviada, seqite@ realizar el correspondiente
contrato de servicios.

5. Solicitar la firma del contrato por parte del reganetante legal de Evolution T
Cia. Ltda., y el cliente o su representante.

6. Solicitar al cliente el 50% de anticipo al valotaladel contrato, esto se realiza a

la firma del contrato.



10.

11.

12.

13.

14.
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Registrar en la parte posterior del contrato, tamal original como en la copia
la siguiente informacion:

» Direccidon y numero(s) telefénico(s) del contragant

* Nombre y numero(s) telefonico(s) del contacto.

» Direccién detallada y precisa del lugar del evento.

» Otras observaciones pertinentes e importantes.

Registrar el evento en los calendarios de prestadgdservicios, considerando:
nombre del contratante, lugar del evento, horandmero de contrato.

Si el evento esta programado para una fecha dis{ards all4 de treinta dias),
mantener contacto permanente con el contrataniedelsgado.

En forma oportuna (minimo tres dias antes del eyerdoordinar con el
contratante la inspeccién del lugar del evento parte del sonidista de la
empresa.

Informar al personal de sonido necesario de acuardipo de evento con 24
horas minimo de anticipacion.

Reunir al personal de sonido para informar lugahoya de concentracién,
considerando el tiempo de y movilizacién del peas@h lugar donde se prestara
el servicio, o producira el evento.

Disponer de la logistica correspondiente con ldaddebnticipacién (minimo 24
horas del evento).

Ya llegada la fecha indicada del evento, procedampaestacion del servicio.

15. Al culminar el evento el cliente cancelara el 508stante del valor total del

16.

evento.

Entregar factura y comprobante de retencion ahigie
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llustracién 1.2.4: Diagrama de flujo de proceso derestacion de servicios.

DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE PRESTACION DE SERV ICIOS DE LA EMPRESA EVOLUTION T. CIA. LTDA.
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Fuente: Evolution T Cia. Ltda
Elaborado por: Adriana Reina
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1.3  ANALISIS SITUACIONAL
1.3.1 ANALISIS DEL ENTORNO

1.3.1.1 MACRO AMBIENTE

Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre laassdaahisma no puede ejercer
ningun control. Podemos citar el rapido cambio dentlogia, las tendencias
demograficas, las politicas gubernamentales, lareute la poblacién, la fuerza de
la naturaleza, las tendencias sociales, etc.; dseque de una u otra forma pueden
afectar significativamente y de las cuales la esgreuede aprovechar las
oportunidades que ellas presentan y a la vez tdgacontrolar las amenazas, en

http://soledad-olivia-mfa28.nireblog.com/post/2@™BA0/micro-y-macroambiente.

13111 FUERZAS DEMOGRAFICAS

El estudio de las fuerzas demograficas trata slabp®blacion y su dimension,
estructura y caracteristicas generales, consideraespecialmente factores
cuantitativos, es de mucho interés por cuantofereea las personas y las mismas

constituyen los mercados.
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POBLACION DEL CANTON QUITO

Tabla 1.1 Poblacion del cantdén Quito

ANO TOTAL
POBLACION

2005 2.007.353
2006 2.036.260
2007 2.064.611
2008 2.093.458
2009 2.122.594
2010 2.319.671
2011 2.365.973
2012 2.412.427

Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana Reina

Connotacion gerencial

De acuerdo al crecimiento poblacional en Quitoleatie 2012 existen 2412.427
millones de habitantes, en el afio 2011 existiarb@B® millones pobladores en la
cuidad capital, como se puede observar la pobladgncantén Quito, ha ido

evolucionando peridédicamente.

Lo que significa
Oportunidad de mediano impacto El constante crecimiento de la poblacion

hace que exista un universo mayor para el ingredosdiservicios de Evolution T.
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Tabla 1.2Rango de edad de la poblacién del Ecuaddatistribucion por edad.

Fuente: INEC
Elaborado por: Adriana Reina

La tasa de crecimiento es del 1,419 % anual guiréanide poblacional del

Ecuador.

Connotacion gerencial

Otro dato interesante del ultimo censo es la teridette envejecimiento en el
pais, como se aprecia en el dato anterior, el ©aoalda un indicio de que la
poblacion ecuatoriana esta iniciando un procesoeilejecimiento, segun los

analistas para el 2025 mas del 15% de la poblastara por sobre los sesenta afios.

La anterior tendencia refleja la corta esperamzaidia de la poblacion, realidad
gue ha ido cambiando como resultado de la disnmonude los niveles de mortalidad
y en particular durante los cuatro afios de Revatu€iiudadana por las inversiones
en salud publica, por tanto Ecuador se ubica auowre en la llamada fase de
transicion demografica, que caracteriza a una bpemte de los paises que han
mejorado sus condiciones de salud y alcanza ladesymas altos de envejecimiento

en paises con altos niveles de desarrollo.
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Lo que significa
Amenaza de bajo impacto La tendencia en la inversion de la piramide
poblacional también supone una amenaza por cuaietatras el grupo de adultos

mayores crece los otros grupos se reducen y puedertirse en disminucion de los

clientes que utilizan los servicios.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

Segun el Banco Central del Ecuador la PEA son ttadapersonas de diez afos
0 mas que trabajaron al menos una hora en la sedeanaferencia, asi como las
personas que tenian la capacidad de laborar aweiquemento no tengan empleo.

Para una mejor comprension se presenta un cuadrolacalasificacion de la

poblacion segun el BCE.

[lustracion 1.3.1 Division de la Poblacion

reducide 2.jpg
POBLACION EN EDAD DE TRABAJAR POBLACION MENGR DE 10 A708
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA POELACION ECOMOMICAMENTE INACTIVA
| DESOCUPADOS
| ABIERTOS
QCUPADDS DESOCUPADOS |——
|
| | | OESOCUPADOS
| QCULTOS
QCUPADOS NO OCUPADOS SUBCCUPADOS CEBANTES PRIMERA VE
CLASIFICADOS PLENDS

SUBEMPLEQ OTRAS FORMAS OE
VISIBLE SUBOCUPACION

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Adriana Reina
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Segun esta clasificacion la PEA se compone depésonas ocupadas y
desocupadas que estan en capacidad de trabajantso dde los ocupados los
clasifica como subocupados, plenos y no clasifisatis cifras de estos indicadores

al afio 2012 son las siguientes:

Tablal.3 Poblacion Econdmicamente Activa

AMBOS SEXOS

EDADES 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

12-14 163.258 181.672 185.739 189.645 193.233 196.026 198.343
15-19 579.162 601.035 606.383 611.858 617.756 625.057 633.325
20-24 887.967 921.270 941.351 960.923 979.377 995953 1.011.063
25-29 911.063 934.090 969.976 986.026 1.011.528 1.036.730 1.062.098
30-34 826.717 851.773 873.961 896.900 920.517 945172 970.937
35-39 746.838 766.095 788.326 807.252 828.669 850.894 873.669
40-44 648.227 669.413 692.260 720.188 744.196 767.407 790.109
45-49 549.031 569.119 590.933 613.185 635.891 659.326 683.589
50 - 54 455.754 474.882 493.000 511.392 531.320 5562.914 575.346
55 -59 328.245 347.936 374.004 399.974 423.538 443.593 461.528
60— 64 228482 237.518 249.315 262.548 277.828 297.071 319.650
85 y mas 350.451 363.570 382.657 402.374 422.838 443.902 465.349
TOTAL 6.675.195 6.918.374 7.137.995 7.362.263 7.586.692 7.814.042 8.045.005

Fuente: INEC
Elaborado por: Adriana Reina

Connotacion gerencial

Como se puede mirar en la evolucion de los datasdgacion en los dltimos
afos tiende a subir, es decir se incrementa laapidginl econOmicamente activa, lo
que explica que hay mas gente trabajando, maalé trabajo, por ende mayor

desarrollo del pais.

El desempleo se redujo en septiembre de 2012 a, 4a6étfra mas baja en las
series estadisticas nacionales de la historiajroumDavid Vera quien es el director

del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo&(QIN
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Con cifras consolidadas a septiembre 2012, el dgsenbaja de 5,2% en
septiembre de 2011 a 4,6% las causas fueron adadizeor el secretario Nacional de
Planificacion, FanderFalconi: “Se debe fundamergaten al dinamismo econémico

en relacion entre crecimiento y reduccion de la thsdesempleo”.

En el primer semestre del 2012, la Comision Econampara Ameérica Latina
(Cepal) estimo el crecimiento del PIB ecuatorian®2%; la principal reduccion de

falta de empleo se debio a su vez, a un incrententa actividad pesquera.

“La experiencia de este pais esta siendo exitagss gl vehiculo principal es la
generacion de empleo, como un factor fundamental rgaduce el desempleo y
aumenta la ocupacion plena y la reduccion del spsmel segundo elemento son
los pisos de inclusion social (bono de Desarrollomidno y Créditos), la

construccion de capacidades humanas, salud, codderuatre otros factores.

Lo que significa
Oportunidad de alto impacto: La poblacion econOmicamente activa tiene un
crecimiento en los ultimos afios, esto significa dage personas con un poder

adquisitivo se incrementan y pueden adquirir sersi

1.3.1.1.2 FUERZAS ECONOMICAS

Los mercados para su funcionamiento requieren asl@®dpersonas un nivel
adecuado de poder de compra, para el andlisis idelares importante analizar los
factores que pueden incidir en el nivel de comprgéambién los patrones de

comportamiento de gastos de los consumidores.



42

Es evidente que la economia de cualquier paissafetablemente el desempefio
y desarrollo de las empresas y de la industriaegremgl, es por eso que es de vital
importancia el estudio del ambiente econdmico ddimale identificar los cambios,
las tendencias y sus implicaciones. Se debe tomacuenta los valores mas

influyentes como:

PRODUCTO INTERNO BRUTO
El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de lbdsnes y servicios de uso final
generados por los agentes econdmicos durante iodpecomo se encuentra en el

portal web de wikipedia.org.

Grafica 1.1 Producto Interno Bruto

- GHBEZ .G
/_/ 67299, 98
// 3253557

PIE - Ultimos dos afos

| 151535200
Maximo = 4652 .30%
Minimo = 15153 .00%
Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana Reina



Tabla 1.4 Producto Interno Bruto
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Elaborado por: Adriana Reina

Connotacién gerencial

Se puede notar un crecimiento del PIB durante ltisias afios, esto se debe
principalmente a los altos precios del petréle@ue supone un mejoramiento de los
ingresos para el Ecuador.

En el segundo trimestre de 2012, el PIB se incrémen 1,2% respecto al

trimestre anterior en el mismo afio, y comparanaoetanismo trimestre de un afo
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atras este indicador econdmico se incremento eh,2%, dicha aseveracion se la
puede encontrar en el folleto resumen de la ecanael Ecuador que se lo

encuentra en internet en la pagina del INEC.

El pais al momento presente un ambiente de cretimiesto se refleja en el

poder adquisitivo de las personas.

Lo que significa

Oportunidad de bajo impacto: EI ambiente es favorable para los negocios por
cuanto el PIB esta en constante crecimiento eadllmsos afos.

INFLACION

La inflacion mide el poder de adquisicion de lasspeas frente a la variacion
del nivel de precios de los servicios.

Grafico 1.2 Inflacion

INFLACION - Ultimoz doz afos .12

S.26X
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2.68%
A.12%
268

Maximo
Minimo

Fuente: INEC
Elaborado por: Adriana Reina
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Tabla 1.5 Inflacion

FECHA VALOR
Junio-30-2013 2.68 %
Mayo-31-2013 3.01 %
Abril-20-20132 3.03 %o
Marzo-31-2013 3.01 %o
Febrero-28-2013 3.48 %

Enerc-31-2013
Diciembre-31-2012
Noviembra-30-2012
Cctubre-21-2012
Saeptiembre-20-2012
Agosto-31-2012
Julio-21-2012
Junio-30-2012
Mayo-31-2012
Abril-20-2012
Marzo-31-2012
Febrero-29-2012
Enero-31-2012
Diciembre-31-2011
Noviembre-30-2011
Octubre-21-2011
Septiembre-30-2011
Agosto-21-2011
Julio-31-2011

o
e
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0
o
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]

o

Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana Reina

Connotacion Gerencial

Segun el Banco Central del Ecuador, el indice flacidon al mes de Junio 2012
es del 5,00%, y durante los dos ultimos afios aklrvmaximo es del 6,12% vy el
valor minimo 2.68%, esto se debe a muchos factue afectan el comportamiento
del indice inflacionario como por ejemplo las demies politicas en cuanto a
endeudamiento, gasto publico y politicas para l@etis empresas y organizaciones.

El aumento del indice inflacionario provoca queposcios de algunos bienes y

servicios, especialmente los de primera necesigdpdrienenten aumentos dia a dia.
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Obviamente también indica que las personas nesedéauna mayor cantidad de

dinero para comprar lo mismo que compraban antes.

Lo que significa

Amenaza de mediano impactola adquisicion de nuevos equipos se vuelve
dificil por los mayores precios, esto tiene un ioipalto para la empresa por cuanto
por tratarse de una que provee servicios tecnaégtno estar a la vanguardia de la

tecnologia le produce perdidas notables.

Amenaza de alto impacto:Cuando el poder adquisitivo de las personas baja,
una de las principales forma de ahorro es redlig@asto en entretenimiento, este

puede ser un factor que afecte directamente alaay de Evolution T. Cia. Ltda.

TASAS DE INTERES

Precio que se paga por el uso del dinero ajenendimiento que se obtiene al
prestar o hacer un depdsito de dinero, este camdepta el autor Avalos Araoz
Claudia en el articulo interés y tasa de inter&oddocumento esta disponible en

www.comunidad andina.org

El dinero como cualquier otra mercancia tiene wtTipr cuando se requiere
utilizar dicho dinero por un tiempo determinadodsbde pagar al duefio un precio
determinado por utilizar este recurso, este presi@l interés, el mismo que esta
regulado por el Banco Central del Ecuador y poilogafactores del mercado

financiero, esencialmente como en todo de la caatit oferta y demanda.
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Los intermediarios financieros, bancos o coopeaatison los encargados de
captar y colocar recursos en el mercado, el pyamicel cual se captan recursos es la
denominada tasa pasiva y el precio por el cuabkeEan estos mismos recursos es la

tasa activa.

TASAS DE INTERES ACTIVA

Es el porcentaje que las instituciones bancarsacuerdo con las condiciones
de mercado y las disposiciones del Banco Centpalan por los diferentes tipos de
servicios de crédito (comercial, consumo, viviegdaicro crédito), se llama activa

porque son recursos a favor de la banca.

Grafica 1.3 Tasa de interés activa

ACTIYA - Ultimoz doz anos
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Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana Reina
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Tabla 1.6 Tasa de interés activa

FECHA VALOR
Julio-21-2013 B.17 %
Junio-20-20132 B.17 %
Mayo-21-2013 B.17 %
Abril-20-2013 B.17 %
Marzo-31-2013 B.17 %
Febrero-28-2013 B.17 %
Enero-31-2013 B.17 %
Diciembre-31-2012 B.17 %
Moviembre-30-2012 B.17 %
Octubre-31-2012 B.17 %
Septiembre-30-2012 8.17 %
Agosto-31-2012 B.17 %
Julio-31-2012 B.17 %
Junio-20-2012 B.17 %
Mayo-31-2012 B.17 %
Abril-30-2012 B.17 %
Marzo-31-2012 B.17 %
Febrero-29-2012 B.17 %
Enero-31-2012 B.17 %
Diciembre-31-2011 B.17 %
Moviembre-30-2011 B.17 %
Octubre-31-2011 B.17 %
Septiembre-20-2011 8.27 %4
Agosto-31-2011 B.27 %

Fuente: INEC
Elaborado por: Adriana Reina

Connotacién Gerencial

A pesar de que segun analistas econdmicos el sntierda banca privada en el
pais es demasiado alto, comparado con otros pa&sewvias de desarrollo,
especialmente por estar dolarizado, por la culjupor la costumbre el ambiente
para obtener el acceso a créditos en el pais &® peeque el gobierno actualmente
ha implementado programas que estan apoyando a&nisesas con créditos
productivos a un interés mas bajo que la Bancaa®aivel cual también se ha
mantenido constante durante los Ultimos mesesfiteRA12 y continua estable en

este afio.
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Lo que significa
Oportunidad de mediano impacto Buenas expectativas de acceso a créditos de
la banca o de las organizaciones estatales pawaliaat equipos con la dltima

tecnologia.

TASA DE INTERES PASIVA

Es el precio que los depositantes reciben porepdsito en los bancos, es decir

la banca paga un porcentaje por los ahorros o depdsalizados.

Grafica 1.4 Tasa de Interés Pasiva

PASIVA - Ultimos dos afos
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4.57%
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Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana Reina
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Tabla 1.7 Tasa de Interés Pasiva

FECHA VALOR
Julio-31-2013 4.53 %
Junio-30-2013 4,33 %
Mayo-31-20132 4,33 %
Abril-20-2013 4.53 %
Marzo-31-20132 4,33 %
Febrero-28-2013 4.53 %
Enero-31-20132 4,33 %
Diciembre-21-2012 4,33 %
Noviembre-30-2012 4.53 %
Octubre-31-2012 4,33 %
Septiembre-30-2012 4.53 %
Agosto-31-2012 4,33 %
Julio-21-2012 4,33 %
Junio-30-2012 4.53 %
Mayo-31-2012 4,33 %
Abril-20-2012 4.53 %
Marzo-31-2012 4,53 %
Febrero-23-2012 4.53 %
Enero-31-2012 4.53 %
Diciembre-31-2011 4,33 %
Noviembre-30-2011 4.53 %
Octubre-31-2011 4.53 %
Septiembre-20-2011 4,58 %
Agosto-31-2011 4.58 %
Fuente: INEC

Elaborado por: Adriana Reina

Connotacion Gerencial

Como se puede observar en los datos la pasiveetebdjar, esto puede suponer
que las personas decidan realizar otro tipo deasige y no dejen sus dineros en los

bancos, lo que conllevaria a menor oferta y encarecto de los créditos.

La constante baja de los interés pagados pued@eaupoa desmotivacion para
el ahorro e influir en el encarecimiento del dingoor lo tanto créditos a mayor

interés o bajar la oferta de créditos.
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Lo que significa
Amenaza de mediano impactoDificil acceso a créditos en el futuro porque
exista el suficiente ahorro para generar una gfartaode crédito de parte de

banca.

RIESGO PAIS

Cada pais de acuerdo con sus condiciones econgnsiceigles, politicas
incluso naturales y geogréficas entrafia un niveledgo para las inversiones que
hacen en el; los inversionistas evallan el tamagloridsgo de acuerdo con

conocimiend que tengan de esas condicio

Grafica 1.5 Riesgo Pais

Riesgo Pais

Fuente: Banco Ceraldel Ecuadc
Elaborado por: Adriana Reina
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Tabla 1.8 Riesgo Pais

Riesgo pais Puntos
basicos

ene-12 818
feb-12 701
mar-12 824
abr-12 792
may-12 948
jun-12 892
jul-12 852
ago-12 791
sep-12 743
oct-12 824
nov-12 823
dic-12 826
ene-13 704
feb-13 701
mar-13 700

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Adriana Reina

Connotacidon Gerencial

Las decisiones politicas afectan notablemente &nirdicador, el alineamiento
del gobierno actual con otros gobiernos de la retidados de izquierda, conllevan
a una situacion de incertidumbre y constante egfigatno solo a nivel interno sino
a nivel internacional, y a pesar de la bonanzeofggtr de los ultimos afios no se ha

podido atraer la inversion extranjera.

El hecho de que Ecuador haya decidido no tenerdos comerciales con otros
paises extranjeros afecta la decision de invediri,aademas las medidas que ha

promulgado el Gobierno en materia financiera haregedo cierta preocupacion en
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el mercado, lo cual se ve reflejado en el incremelet EMBI o riesgo pais algunos

meses.

Ecuador ocupa el segundo lugar en América Latirsppe@o de riesgo de

inversion en el pais.

Finalmente la inversion se vera afectada pues feersade los 700 puntos es
considerada muy riesgosa en el circulo de los sweistas, y Ecuador en la mayoria

de meses ha superado esta barrera.

Lo que significa

Amenaza de mediano impactoPoco interés de la inversion extranjera y la falta
de acuerdos comerciales pueden afectar y encalecerompra de equipos
importados, que son utilizados en su mayoria pofuEen T Cia. Ltda, por tratarse

de equipos que no se fabrican en territorio nationa

1.3.1.1.3 FUERZAS GEOGRAFICAS

Los factores geograficos son aquellos que caraategierta zona de un pais o

territorio, altura, clima, paisaje, temperaturdal#tud y la altitud.
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llustracion 1.3.2 Mapa del Ecuador
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4
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Elaborado por: Adriana Reina

Connotacién Gerencial

La accién humana tiende a transformar el medioralaém un medio geografico,
tal es el caso de las industrias, las cuales tigonerutilizar un espacio geografico de
acuerdo a sus necesidades con el fin de distrimiiforma optima los procesos

necesarios para desarrollar y comercializar unymtadfinal.

Al igual que las grandes industrias, Evolution &lG@da, ubica un espacio en el
territorio geogréfico para realizar la venta de seivicios, el cual esta dispuesto en
un local en el sur de Quito en la calle Quimiad4B8Sy Manglar Alto en el sector, en
Guajalo , ocupando un espacio de 100 metros cuasirdd dos pisos, cabe destacar
que en la actualidad la zona sur se encuentra é&mmnico desarrollo comercial y de

crecimiento paulatino de empresas.
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Lo que significa

Oportunidad de alto impacto: La empresa Evolution T Cia. Ltda. esta ubicada
en la zona comercial de la ciudad de Quito, ebiaauion es estratégica si se
considera que la capital del pais es un lugartatoapara contratar servicios tanto a

nivel local como de pais.

1.3.1.1.4 FUERZAS TECNOLOGICAS

Connotacion Gerencial

La competitividad de una empresa puede tener unjrnuesempefio Si
incorpora nuevos avances tecnolOogicos para gasantina mejor eficiencia y

desarrollo operacional.

El continuo avance de la tecnologia afecta direetden a una empresa de
servicios para el entretenimiento, por cuanto gemisamente salen al mercado
nuevos equipos que ayudaran a prestar un serveimejor calidad, e innovar

constantemente.

El avance de la tecnologia y aparecimiento de mtodunnovadores para el area
de sonido y video crea en la empresa la necesidadotistantes planes de
capacitacion e investigacion que permita a la esapestar a la vanguardia del giro
del negocio, asi como la ejecucion de estrate@iesnetener a los clientes.

Lo que significa
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Oportunidad de alto impacto. Innovar constantemente los servicios y ofrecer

nuevas sensaciones y experiencia as de la marg agance de la tecnologia

1.3.1.1.5 FUERZAS POLITICAS Y LEGALES

Esta integrado por leyes, reglamentos, oficindseguamentales y grupos de

presion que influyen y limitan las actividades dmetsas organizaciones e

individuos en la sociedad, obtenido de monograibas/trabajos22/factores-

empresa/micro.

Connotacion Gerencial

A pesar de que el ultimo periodo de gobierno tianestabilidad y tranquilidad
aparente para tomar decisiones coyunturales, glsgataracteriza por tener grandes
desacuerdos entre el gobierno y sus opositoresmissos que muchas veces
utilizan ciertos mecanismos de desestabilizaciGmmac el dltimo intento de
sublevacioén policial del 30 de Septiembre pasade,apn cualquier momento pueden
terminar con un cambio de gobierno, con las dessestr consecuencias para las

empresas que esto conlleva.

La politica de gobierno de fortalecer el aparatatak y continuas decisiones de
renegociar acuerdos con empresas multinacionabisciendo notablemente sus
beneficios, influye en un creciente desinterésaderismas por invertir en el pais, lo
que afecta al aumento del desempleo y subemple®nute falta de liquidez de las
personas y empresas que serian los clientes deitievoll Cia. Ltda, siendo una

amenaza para la fidelizacion y captacion de nuelestes.
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Lo que significa:

Amenaza de alto impactoFalta de acuerdos comerciales para favorecer la
adquisicion de equipos electronicos de gama avangdalta de politicas tributarias
favorables para las empresas y el impacto en eige los servicios que ello

conlleva.

1.3.1.1.6 FUERZAS CULTURALES

La educacion se define como el proceso de soaadizale los individuos. Al
educarse, una persona asimila y aprende conocwsieha educacion también
implica una concienciacion cultural y conductuathde las nuevas generaciones
adquieren los modos de ser de generaciones aeteriat informacion se socializo

del portal web wikipedia, concepto educacion.

Tabla 1.9 Poblacién de 5 afios y mas, segun nivel istruccion

NING PRIMA SECUNDA SUPER
UNO RIO RIO IOR
10,80% 45,20% 30,70% 13,30%

Fuente: INEC, ECV-QUINTA RONDA, 2005-2006
Elaborado por: Adriana Reina
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Grafico 1.6 Poblacién de 5 afios y mas, segun nivel de instruga

’ BENINGUNO
= PRIMARIO

SECUNDARIO
B SUPERIOR

Fuente: INEC, EC-QUINTA RONDA, 2005200¢

Elaborado por: Adriana Reina

El pais tiene que asegurarse todos los jovenes terminellos 13 afios de
educacién preescolar, primaria y secundaria gua srayoria de los casos no suc

por distintos &mbitos, el principal es la faltardeursos econdmic.

Durante el gobierno de Rafael Correa se estan dpados firmes hacia
revolucién educativa, la nueva Constitucion democratiz&ceéso a la educacion
todos sus niveles garantizando, la gratuidad @elleacion publica del tercer niv

0 sea hasta la universid

Los esfuerzos que se realicen para revertir egtacénposibilitaran dispone
de una poblaciéon educada que pueda enfrentar atberoeate los retos que impc

el actual proceso de apertura y globalizacién aedmomi:
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Connotacion Gerencial

Es importante que las personas se preparen déoasia disminuiran las tasas
de analfabetismo, es conveniente esto para queela®nas aprendan a valorar el
poder compartir de forma sana y alegre con susamigamiliares que constituye

una manera de vida que les brinda felicidad y bsieacuerdos.

La influencia de la cultura de acuerdo con lasitiades ecuatorianas es un
factor que constituye una oportunidad porque Hsitantes tienen el concepto de
realizar celebraciones, festejos ya sean familiassciales, familiares por motivo de
bautizos, matrimonios, 15 aflos, comuniones, entresoy sociales tales como

reuniones religiosas, eventos de solidaridad, @eiones empresariales y otros.

Lo que significa:
Oportunidad de mediano impacto: El crecimiento de la educacién genera un

incremento de la demanda del servicio.

1.3.1.2 MICRO AMBIENTE

Son todas las fuerzas que una empresa pueda eontrolediante las cuales se
pretende lograr el cambio deseado. Entre ellasnmesea los proveedores, los
competidores, intermediarios, clientes y publiapse a partir de este analisis nacen
las oportunidades y amenazas; con el estudio ééikeninterno de la empresa en si,
se obtiene las fortalezas y las debilidades, refégis obtenidas en http://soledad-

olivia-mfa28.nireblog.com/post/2008/09/10/micro-geonoambiente.



llustracion 1.3.3Micro Ambiente de una organizacior

Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia

Foder negoci=dor

Proveedores M

Industrial
Porter 1980

Competencia Amenaza

Potencial

+

Competidores en la
Indu=tria

Riva lidad entre ellos

t

Sustitutos

Foder negociador

- Compradores

Amenaza

Fuente: Michael Porter

Elaborado por: Adriana Reina

1.3.1.2.1 COMPETIDORES
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Se conoce como competencia a las empresas querofremductos iguales a |

de Evolution T Cia. Ltd

Explica Michael Porter , 1988 que el entorno competitivo actual adquit

gran relevancia la informacion sobre los compeéidoy el analisis de las distint

fuerzas competitiva

El analisis de la competencia supt

» La identificacion de los competires actuales y potenciales, sus caracteris

estructura y evolucio

e Estudiar los objetivos de los competidc

* Los puntos fuertes y débiles de los competid

» Caracteristicas de los servicios ofert:
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Las empresas que son competidores de Evolution i&. IGda. se muestran a

continuacion:

e Prisma iluminacion, sonido y video.
* Macro SoindoCia Ltda.

* Global Sonido Cia. Ltda.

* Pro Sonido Cia. Ltda

» Hallotronic Cia. Ltda.

* Alfa eventos

* Evempro Ecuador

Connotacion Gerencial

La existencia de empresas que pueden calificaree competidoras debido a su
trayectoria y tecnologia en el mercado, por estamrala empresa debe establecer
estrategias que le permitan a mediano y largo ptanapetir con empresas de tal

trayectoria.

Lo que significa:
Amenaza de alto impacto: Grandes competidores con trayectoria Yy

posicionamiento en el mercado.
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1.3.1.2.2 CLIENTES

En http://www.econlink.com.ar/definicion/clientetst indica que un cliente es

quien accede a un producto o servicio por mediaumg transaccion financiera
(dinero) u otro medio de pago. Quien compra, eorlprador, y quien consume el
consumidor.

Los clientes de Evolution T cia. Ltda. son empregablicas , privadas e
individuales, la empresa se dedica al alquiler gi@p®s de amplificacion, audio,

iluminacion y video, servicio de dj’s y servicio cenduccién de eventos.

Connotacion Gerencial

Para Evolution T Cia. Ltda. es esencial conarun segmento de clientes que
contribuyan al desarrollo y rentabilidad de la masnpara ello se debe aplicar
estrategias que favorezcan de manera primordididiizacion de clientes y
desarrollo sostenible en todos los aspectos arerdorindar un valor agregado al

usuario del servicio.

Lo que significa

Oportunidad de alto impacto: Mercado favorable para ofertar servicios.
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1.3.1.2.3 PROVEEDORES

En http://www.econlink.com.ar/definicion/clientetst explica que proveedor es

la persona o empresa que abastece o provee ddaauecesario para un fin a

grandes grupos, asociaciones, comunidades, etc.

Los proveedores son distintas empresas naciornaktajadas en la ciudad de
Quito, en su gran mayoria, estas constituyen ozgamnes que importan equipos de
amplificacion, iluminacién, audio y de video asinmm repuestos y suministros

varios.

Los proveedores proporcionan de manera oportunpasjuepuestos de ultima
tecnologia y de calidad reconocida. Asi mismo eristonvenios de descuentos,
precios especiales, prioridad en la venta de ptoducesto se debe a la
responsabilidad con respecto a los pagos, la diaely compras en volumen por

parte de Evolution T Cia Ltda.

A continuacion se mencionan los proveedores deufivol T Cia. Ltda. :
* Pro sonido Cia. Ltda.
* Global Sonido Cialtda
* ImportMusic
» Lagran sociedad Cia. Ltda.

* Audio y Sonido
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Connotacion Gerencial

El contar con grandes proveedores de reputaci@yedtoria y de respaldo
internacional en el mercado los que ofrecen primdutecnoldgicos de calidad
inigualable para que

Evolution T Cia. Ltda. logre brindar servicios dalidad incomparable
representa una situacion positiva para proporcienaorma oportuna a los clientes

el servicio acordado.

Lo que significa:
Oportunidad de mediano impacto: Acceso a proveedores de prestigio y

respaldo internacional.

1.3.1.2.4 SERVICIOS SUSTITUTOS

Son productos o servicios que desempefian la mismadh para el mismo
grupo de consumidores, pero que se basan en umaldgia diferente. Los precios
de los productos sustitutos imponen un techo dgoee las empresas del producto-
mercado pueden emplear. La empresa debe mantealerse investigando los
productos que responden a la misma necesidad gengrdesempefian la misma

funcion.

Para Evolution T Cia. Ltda. constituye un servigaostituto el uso del
computador en eventos familiares y sociales , enallesta instalado el programa de
mezclas de canciones y uso de Cd, mp3 y dvd, ragqtre los servicios que brinda

Evolution T a través del uso de equipos de awhlificacion y video pueden ser
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sustituidos por equipos tecnoldgicos que provestintiks marcas comerciales como

Sony, Panasonic, etc; los cuales pueden ser adiogiipor el cliente que los requiere

para sus eventos.

Connotacion Gerencial

El uso de equipos y aparatos que suplan el sergigiobrinda Evolution T Cia.
Ltda. ya sea en poca o gran cantidad en eventodidi@® o reuniones sociales
constituyen para la organizacion un factor de aisali toma de decisiones para la
aplicacion de estrategias para atraccion y redende clientes, pues el no aplicarlas
podria hacer que los clientes se conformen conteseencillos y de menor costo

que disminuirian la cartera de clientes de EvotulicCia. Ltda.

Lo que significa:
Amenaza de alto impacto: Potenciales servicios sustitutos que acaparan

demanda de clientes por vertiginoso avance tecialog

1.3.1.2.5 PARTICIPANTES POTENCIALES

El analisis de la competencia implica también dlliais del sector. El profesor

Michael Porter (1982) plantea un esquema de @kt sector mas amplio que los

competidores inmediatos.

La nocidon de rivalidad ampliada parte de la ideagde la capacidad de una

empresa para explotar una ventaja competitiva anesgado de referencia depende
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no solamente de la competencia directa, sino tamlgié los competidores

potenciales.

Actualmente la empresa tiene mucha competenciadaled la facilidad y
flexibilidad al adquirir en el mercado equipos diguder y la facilidad al momento
de manejarlos, sobre todo en lo que respectasitippamiento que han logrado
empresas como Prisma iluminacion, sonido y vigeoido, Pro Sonido Cia. Ltda y

Global Sonido Cia. Ltda.

A continuacion se muestra la competencia potemaalal que tiene Evolution
Tcia. Ltda.:
* Macro Sonido S.A.
* Pro Sonido S.A.

¢ Prisma lluminacion Cia. Ltda.

Connotacion Gerencial

Los competidores potenciales debido a su largopteem trayectoria en el
mercado son empresas que brindan servicios enagawntos que consolidan un
gran numero de personas al igual que usan grarmadrde recursos tecnologicos y

humanos y logran brindar eventos a gran escala.
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Lo que significa:
Amenaza de alto impacto:Competidores de mayor trayectoria en el mercado,
con mayor publicidad que nuestra empresa y la mascanas reconocida en el

mercado.

1.3.2 ANALISIS INTERNO

La estructura organizativa de una empresa es elessr| de jerarquizacion y
division de las funciones componentes de ella.rdeizar es establecer lineas de
autoridad (de arriba hacia abajo) a través de lesrsbs niveles y delimitar la

responsabilidad de cada empleado ante solo un ssgperinmediato, texto

encontrado en_www.monografiaem , en la estructura organica u organizativa de

una empresa.

1.3.2.1 SERVICIOS
La empresa se dedica al alquiler de equipos deifacapion, audio, iluminacion,

video, alquiler de tarimas, servicio de dj’s y sgovde conduccion de eventos.

Para prestar el servicio se necesita contar osrequipos e implementos que se

describen a continuacion:

Parlantes con amplificador.

Un ecualizador

Una mezcladora

Una compactera

Una luz.
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» Cableado apropiado.

* Dos micréfonos normales

» Varios pedestales

* Varios soportes para equipos

 Tarimas

Para brindar el servicio se debe llegar con unimdnde dos horas de
anticipacion con el fin de instalar los equipoeglizar las pruebas necesarias para
proveer el servicio a la hora acordada, Se efbatu@ruebas de sonido, audio y
luces y en el caso de ser necesario se realizabamoirectivos. Luego de que ya no
existian inconvenientes se realizaba la prestag@rservicio y la conduccion del
evento por el tiempo acordado a la hora del cantratsi el servicio a brindarse
incluye tarima el tiempo de anticipacion es de @fah, seguido del procedimiento

descrito anteriormente.

Una vez finalizado el evento se procede a desariosir equipos para

posteriormente transportarlos a las instalacioeda @mpresa donde se los guardaba

o de ser el caso se realiza el respectivo mantentmi

Connotacion Gerencial

Es fundamental brindar al cliente asi como a lagigygantes del evento un
servicio que abarque calidad en el cumplimienttisfe&cion del cliente, asi como el

uso efectivo de los recursos necesarios en elrdsadel mismo.



Lo que significa:
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Fortaleza de alto impacto: Servicios de calidad que brindan satisfaccion al

cliente

Fortaleza de alto impacto:Activos fijos modernos y de alta tecnologia.

1.3.2.2GESTION ADMINISTRATIVA

Esta area es la que se encarga de supervisatebeeareas de la empresa, ésta

da soporte a las demas areas técnicas, lo cuabrgiecten en un elemento

fundamental para el cumplimiento de los objetivet regocio, el cual se maneja

bajo el siguiente esquema organizativo.

llustracion 1.3.4 Organigrama estructural de Evoluton T Cia. Ltda.

GERENCIA GENERAL

Administracion y

Produccion y

Contabilidad Marketing y

Produccién

Fuente: Empresa Evolution T Cia. Ltda.
Elaborado por: Adriana Reina

Servicio técnico
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Las funciones de esta area son las siguientes:

» Esta area ademas de la administracion se encarigapdete de recursos
humanos, tratando de contratar personal con un feeréihprofesional.

* Organizay planifica las operaciones comerciales.

» Establecer politicas y procedimientos.

» Control y supervision de las actividades de la @sgen general

» Control de personal, servicio técnico y logistiesegtentos.

Connotacion Gerencial

Es fundamental que exista otra area encargada skdacion del personal, en
donde se realice la seleccion, reclutamiento yrdagade personal que es una de las
primordiales y mas cuidadosas tareas.

Lo que significa:

Debilidad de mediano plazoFalta de area de recursos humanos.

Debilidad de alto impacta Falta de planificacion estratégica.

1.3.2.3 GESTION FINANCIERA

Se encarga de manejar las finanzas de la empneseipplmente a través del
control de bancos, cobranzas, pagos a proveedomspjeados, registro de las
transacciones, manejo de inventario, declaraciommgelestos entre otras. En esta

area laboran dos personas que son el contadasyslinte contable.

Para el registro de las transacciones se utilizeisetma contable Nectilus, el

cual integra la informacion a través de diversasiuos como contabilidad general,
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facturacién, cuentas por pagar, rol de pagos, sesuthumanos, presupuesto,

inventarios, cuentas por cobrar, bancos, actiyos, fcostos, analisis financiero.

Connotacion Gerencial

Gracias al manejo efectivo y aplicacion de procesnforma correcta esta area
ha logrado resultados positivos, tal afirmaciomedkeja en las utilidades que se han
obtenido en los ultimos afios, valores que han ss@olos en inversion en equipos y

capacitacion de los usuarios de los aparatos sppal que ejecuta el servicio.

Lo que significa:

Fortaleza de alto impactoSolidez financiera.

Fortaleza de alto impacto Acelerada recuperacion de la inversion.

Fortaleza de alto impacto: Capacidad de endeudamiento por parte de la

empresa.

1.3.2.4 GESTION DE SERVICIO TECNICO Y PRODUCCION DEL

SERVICIO

Al tratarse de una empresa que entrega un senacgestion de produccion se
encuentra compuesta por el area de compras (adquigle activo fijo), servicio
técnico (prueba, revision y mantenimiento de apasafuese el caso) y produccion
del servicio (proceso de entrega del mismo), l@desuse detallan a continuacion.

Las compras estan a cargo del gerente generaln gaaiza el proceso de
compras de la siguiente manera y contabilidad sarga del pago de los valores, a

continuacion se detalla el proceso de adquisicelosl equipos.
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llustracion 1.3.5 Gestion de adquisicion del prodcto

GERENTE GENERAI

INICIO

Necesidad de producto

'

Cotiza a

A 4
Analiza el precio y forma de

A 4

nAanNn MAS convenietr

Entregan la

forma de pago

Realiza la compra al

proveedor de mejor

A 4
Orden de compra y

Factura y comqrobante de retent

Fuente: Empresa Evolution T Cia. Ltda.
Elaborado por: Adriana Reina

En cuanto al servicio técnico, la empresa tienendief de forma correcta y

efectiva esta area, ya que se maneja bajo procpsosestan establecidos en un



73
conjunto de actividades como coordinacion del a@eaproduccion con area de
servicio técnico y brinda mantenimiento oportunadgcuado a los equipos para el

optimo funcionamiento en los eventos.

Connotacion Gerencial

Debido a las mudltiples funciones que realiza ekger general al proceso de
compras y adquisiciones en algunas ocasiones re peoporciona el tiempo y
analisis que requiere ya que aqui se compran ta@adijos con los cuales se brinda

el servicio.

Por el contrario el area de servicio técnico seienita consolidada con personal
técnico capacitado el cual brinda mantenimientopieza y cuidado a los equipos en

el momento preciso.

Lo que significa:

Debilidad de mediano impacto:Falta de area que se encargue de compras y
adquisiciones.

Fortaleza de mediano impactoCuenta con area de servicio técnico capacitada

y oportuna.

1.3.2.5 GESTION DE MARKETING Y COMERCIALIZACION

El marketing es una filosofia del hombre de empmpsa, pensando en los
deseos y en la satisfaccion de sus clientes reajgstenciales, analiza, estudia y
desarrolla bienes, productos, servicios e ideasehdo posible su concrecion para

colocarlos en un mercado, en un tiempo y lugartapos, al menor costo posible,
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con fines de lucro, a un precio justo y haciende maos tiendan al bien comun, en

http://www.econlink.com.ar/definicion/marketing.stit

Servicio

Los servicios que propicia Evolution T Cia. Ltdd.n@aercado son servicios
multiples e innovadores de acuerdo a los requentos del cliente, en los dltimos
anos se incremento el servicio de conduccion detesel cual se lo adiciond con el
fin de dar realce y mayor conocimiento para la exsteil, aunque en el mercado
solamente esta conocida como empresa de alquileeqdgos mas no como

prestadora del servicio de conducciéon de eventos.

Lo que significa:
Debilidad de mediano impacto: Falta de posicionamiento del servicio

conduccién de eventos.

Precio

El precio que ofrece a los consumidores finalegyeal al de la competencia lo
que resulta beneficioso, pero los precios ofertapasa eventos sencillos son
superiores y Evolution T Cia. Ltda. es incapazfdecer precios similares a los de la
competencia porque ocasionaria pérdidas en suddadtls, provocando

disconformidad por parte de los clientes al momeetsu compra.

Lo que significa:
Debilidad de alto impacto: Los precios a eventos sencillos son superiotes a

de la competencia.
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Plaza

La distribucion es una herramienta de la mercad@egue incluye un conjunto
de estrategias, procesos y actividades necesaraslipvar los productos desde el
punto de fabricacién hasta el lugar en el que dsgonible para el cliente final
(consumidor o usuario industrial) en las cantidgatesisas, en condiciones Optimas

de consumo o uso y en el momento y lugar en ell@gielientes lo necesitan y/o

desean, referencia obtenida de www.promonegoeibs.n

Connotacion gerencial

En cuanto al proceso de distribucion de los compimsede apoyo para brindar
el servicio Evolution T Cia. Ltda. transporta sgsipos y personal via terrestre a
través de un camion propio al lugar en el quedaria el servicio que consta en el

contrato de venta.

Actualmente no cuenta con puntos de venta, lo quaritado que Evolution T

Cia. Ltda sea difundida a nivel nacional.

Lo que significa
Debilidad de alto impacto: Falta de implementacion de canales de venta por

internet.

Promocién
La forma de mejoramiento continuo de la comeraaian y producciéon del

servicio, sin embargo es necesario incrementarkagaener mejores resultados.
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Ademas no se ha implementado el método de comeewan directa que
implica enviar publicidad por correo, telemercade@nviar mensajes de correo

electrénico directamente a sus posibles clientes.

Finalmente la falta de promocion de ventas delisengue se deberia utilizar
como parte de las actividades de mercadotecniagséiraular o fomentar el uso del

servicio mediante incentivos de corto plazo

Lo que significa:
Debilidad de alto impacto: Falta de promocién, publicidad y exposicion del

servicio.

Personal
A pesar de que el recurso humano de Evolution T IG@a. es reducido, no se
ha realizado ningln tipo de capacitacion sobre tedoel area de sonido o

produccion y relacionado con todas las actividadel® empresa y su entorno.

Ademas no cuenta con un profesional en marketimysguencargue de aplicar

estrategias para que genere estrategias en bergdieiste negocio.

Lo que significa:

Debilidad de mediano impacto:Falta de capacitacion al RRHH
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Presentacion

La imagen que demuestran los locales no es llamatebido a la reduccion del
espacio fisico en el que desarrolla sus actividadgtomeracion de equipos
exhibidos, con los cuales se realizan pruebas dielGsohay que considerar que la
exposicion visual y de sonido para Evolution T L@ia constituye un factor
fundamental para vender, motivando de esta fornpattcipacion del cliente en el
proceso de compra, es decir se debe aplicar ueatormerchandising.

Lo que significa:

Debilidad de mediano impacto:Espacio fisico inadecuado para exposicion.

Procesos

La estrategia de comercializacion es elementalaewehta por lo que no se
cuenta con un manual de procedimientos de gestidleate pero a pesar de esto
cada empleado trata de realizar de forma cohesesstactividades al momento de las

ventas

Lo que significa:
Debilidad de alto impacto: No existe una manual de procedimientos para

delimitar funciones

El proceso de comercializacion lo realiza la mispesona encargada de
marketing, lo que le resta tiempo para la ventaiggbheda de clientes a la empresa,

en base a estas circunstancias el proceso deseedtade la siguiente manera:



llustracion 1.3.6 Gestion de Marketing y Comerciakacion

VENTAS/MARKETING CONTABILIDADPRODngCCI ON

INICIO

Llamar a clientes
segun base de datds

A 4

Obtener citas con
clientes

\ 4
Visitar a los clientes

A 4

Pide los
requerimientos de la
empresa

A

Presenta propuesta

A 4

Acepta la
propuesta?

Aprueba la | Aplica politicas de - Brinda servicio
proforma e ingresa] : | pagoy facturacion | i
contrato :
A\ 4
FIN

Fuente: Empresa Evolution T Cia. Ltda.

Elaborado por: Adriana Reina
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Lo que significa:
Debilidad de alto impacto: Falta de definicion de cargos y funciones.
Debilidad de alto impacto: Baja captacion de cliente nuevo e ineficaz sesvici

post venta.

1.4 MATRIZ DE CRUCE DE VARIABLES

Ponderaciéon del Impacto

Impacto Parametro Escala
de
medicion
Alto Amplia incidencia de la variable estudiada en 5
la gestion
Medio Relativa incidencia de la variable estudiada 3
la gestion
Bajo Poca incidencia de la variable estudiada en la 1
gestion

Fuente: Empresa Evolution T Cia. Ltda.
Elaborado por: Adriana Reina

Analisis FODA
IMPACTO

FORTALEZAS ALTO MEDIO BAJO
Servicios de calidad que brindan satisfacciéniahtd X
Cuenta con activos fijos modernos y de alta tegial X
con los que presta el servicio
Solidez financiera X
Acelerada recuperacion de la inversion. X
Capacidad de endeudamiento por parte de la empresa X
Cuenta con é&rea de servicio técnico capacitac X

oportuna.
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IMPACTO
OPORTUNIDADES ALTO MEDIO BAJO
El constante crecimiento de la poblacion hace que X

exista un universo mayor para el ingreso de los
servicios de Evolution T.

PEA tiene un crecimiento en los ultimos afos, ¢ X
significa que las personas con un poder adquis
aumentan y pueden adquirir servicios.

El ambiente es favorable para los negocios por X
cuanto el PIB esta en constante crecimiento en los

altimos afos.

Buenas expectativas de acceso a créditos c X

banca o de las organizaciones estatales

actualizar equipos con la ultima tecnologia.

Ubicacion estratégica si se considera que la da X
del pais es un lugar atractivo para contratar Ges/
tanto a nivel local como de pais

Innovar constantemente los servicios y ofrecer X
nuevas sensaciones y experiencias de la mano con el
avance de la tecnologia

Crecimiento de la educacion genera un incremi X
de la demanda del servicio.

Mercado favorable para ofertar servicios. X

Acceso a proveedores de prestigio y respi X
internacional.

IMPACTO
DEBILIDADES ALTO MEDIO BAJO
Falta de area de recursos humanos. X

Falta de planificacidn estratégica X

Falta de area que se encargue de compras y X
adquisiciones.

Falta de posicionamiento del servicio conducc X
de eventos.

Los precios a eventos sencillos son superiores a X

los de la competencia.

Falta de implementacion de canales de venta X

internet.

Falta de promocion, publicidad y exposicion del X
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servicio
Falta de capacitaciéon al RRHH X
Espacio fisico inadecuado para exposicion. X

No existe una manual de procedimientos f X
delimitar funciones
Falta de definicion de cargos y funciones. X

Captacion de cliente nuevo e ineficaz servicio | X
venta

IMPACTO
AMENAZAS ALTO MEDIO
La tendencia en la inversion de la piramide
poblacional supone una amenaza por cuanto
mientras el grupo de adultos mayores crece los
otros grupos se reducen y puede convertirse en
disminucion de los clientes que utilizan los
servicios.
Dificultad al adquirir equipos debido a precio®alt X

Reduccion del uso de los servicios que se ofe X
por pérdida del valor adquisitivo

Dificil acceso a créditos en el futuro porque no X
exista el suficiente ahorro para generar una gran
oferta de crédito de parte de la banca.

Poco interés de la inversion extranjera y la fde X
acuerdos comerciales

Falta de acuerdos comerciales para favorecer la X
adquisicion de equipos electrénicos de gama
avanzada y falta de politicas tributarias favorable
para las empresas y el impacto en el precio de los
servicios que ello conlleva.

Grandes competidores con trayectoria X
posicionamiento en el mercado.

Potenciales productos sustitutos que acaparan X
demanda de clientes por vertiginoso avance
tecnologico

Competidores de mayor trayectoria en el merci X
con mayor publicidad que nuestra empresa
marca es mas reconocida en el mercado.

BAJO
X

Fuente: Empresa Evolution T Cia. Ltda.
Elaborado por: Adriana Reina
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1.4.1 MATRIZ DE ACCION CRUCE, DA,

DOPORTUNIDADES M3

[irz Resumen del FODA aAnFEmAZAS

PEA-: Fl poder adquisitivo auumentan v pueden
adguirir servicios.

INFLACTOMN: Reduccion del uso de los servicios que sa
ofertan por perdida del valor adguisitivo

FACTOR GEOGEREATFTCO: Ubicacion estratégica
por lngar atractivo para contratar servicios

FACTOR LEGAIL: Falta de acuerdos comerciales w politicas
tributarias para favorecer la adguisicion de eguipos
electronicos

FACTOR TECHWOLOSGICO: Innowvar
constantemente los servicios v ofrecer nuevas
SENsSACIiONes V¥V eXperiencias

COMPETINDORES: Grandes competidores con trayectoria
posicionamiento en €l mercado.

CLIEFNTES: Mercado favorable para ofertar

SUSTITUTOS: Potenciales productos sustitutos que
acaparan demanda de clientes por veriginoso avance

SErVICIOS. COMPETENMCIA POTENMCIATL.: Competidores de mavor
travectoria, publicidad v marca en el mercado
FORTALEZAS DEBILIDADES

SERVICIO: Servicios de calidad gue brindan
satisfaccion al clisente

GESTION ADMIMNISTRATIVA: Falta de planificacion
estratégica

SERVICIOS: Cuenta con actrvos fjjos modernos
W de alta tecnologia con los que presta €l servicio

PRECIO: Los precios a eventos sencillos son superiores a
lo=s de la competencia

GESTION FINANCIERA: Sohdez fimanciera

PYL.AZA:- Falita de mmplementacion de canales de wenia por
miernet.

GESTITOMN FINAMNCIER A Acelerada | PROMOCTON: Falta de promocion, publicidad + exposicidn
recuperacion de la inversidn. del servicio
GESTION FINANCIERA: Capacidad de | PROCESOS: INo existe una manual de procedimientos para

endeudamiento por parte de la empresa

delimitar funciones

SEEVICIO TECNICO: Cuenta con area de

COMERCTIAT TZACTON: Falta de definicidon de cargos
funciones.

servicio tecnico capacitada v oporfuna.

COMERCIAT IZACTON: Baja captacion de clhente nuewvo

ineficar servicio post venta

Fuente:

Empresa Evolution T Cia. Ltda.

Elaborado por: Adriana Reina
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SERVICIO: Servicios de calida
gue brindan satisfaccién al cliente

SERVICIOS: Cuenta con
activos fijos modernos y de alta
tecnologia con los que presta el

servicio
GESTION FINANCIERA:

Solidez financiera
GESTION FINANCIERA:

Acelerada recuperacion de la

SeZo|elioH

7

inversion.
GESTION FINANCIERA:

Capacidad de endeudamiento po

parte de la empresa
SERVICIO TECNICO: Cuenta

3

z

écnico

de servicio t

con area

capacitada y oportuna.
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Debilidades

GESTION
ADMINISTRATIVA: Falta de
planificacion estratégica

PRECIO: Los precios a event
sencillos son superiores a los de |
competencia.
PLAZA: Falta de
implementacion de canales de venta
por internet.
PROMOCION: Falta de
promocién, publicidad y exposicior
del servicio
PROCESOS: No existe una
manual de procedimientos para
delimitar funciones
COMERCIALIZACION: Falta
de definicion de cargos y funcione

COMERCIALIZACION: Baja
captacion de cliente nuevo e ineficaz
servicio post venta

20 12 30 24 22 10
1 1 3 5 ] 3 3
0
5 3 5 5 ] 5 3
8
1 3 5 5 ] 1 3
4
3 5 3 5 ] 3 1
6
3 1 3 5 ] 3 3
2
3 1 3 5 ] 1 1
2
5 3 5 5 ] 3 3
8
21 17 27 35 19 17

20 20 28
3 1 3
5 3 5
3 1 5
5 5 5
3 1 3
3 3 5
5 5 5
27 19 31

Fuente: Empresa Evolution T Cia. Ltda.
Elaborado por: Adriana Reina



OPORTUNIDADES

1.
FACTOR TECNOLOGICO:
Innovar constantemente los

servicios 'y ofrecer nuevas
sensaciones y experiencias

CLIENTES: Mercado favorable
para ofertar servicios.
2.

85

Matriz de Interpretacion y Temas Estratégicos

FORTALEZAS DEBILIDADES

SERVICIO: Servicios de calidad que brindan satsfat COMERCIALIZACION: Baja captacion de
al cliente cliente nuevo e ineficaz servicio post venta

1. 1.
SERVICIOS: Cuenta con activos fijos modernos yltee &PRECIO: Los precios a eventos sencillos
tecnologia con los que presta el servicio son superiores a los de la competencia.

2. 2. .
GESTION FINANCIERA: Capacidad de endeudamie PROMOCION: Falta de promocion,
por parte de la empresa publicidad y exposicion del servicio

3. 3.

ESTRATEGIA FO (OFENSIVA) ESTRATEGIA D O (REORIENTACION)

Invertir en la adquisicion de innovadores equipas| Conocer mejor el comportamiento de clientes

proveer servicios satisfactorios a la dema habituales o potenciales a través del constante

insatisfecha del mercado. ( F2,F3,01) seguimiento y analisis para establecer
relaciones comerciales duraderas,
satisfactorias y rentables. (D1,D3,01)

Brindar servicios diferenciados con un alto
Afianzar las relaciones con el cliente a travéslalegrado de exclusividad a través del cual el
implementacion de nuevos canales de veotente valore calidad sobre precio.(
electrénicos. (F1,F3,02) D1,D2,02)
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AMENAZAS ESTRATEGIA FA (DEFENSIVA) ESTRATEGIA DA (SUPERVIVENCIA)
COMPETENCIA POTENCIAL: Invertir en medios publicitarios masivos para qae Estudiar la competencia para conocer de ella 'y
Competidores de mayor marca Evolution T se consolide en el mercaduoejorar a través de la aplicacion de
trayectoria, publicidad y marca en (F1,F2,F3,Al) benchmarking en la empresa Evolution T Cia
el mercado Ltda. (D1, D3, Al)

1.
INFLACION: Reduccion del uso Aplicar estrategias de persuasion, las cuales o Implementar programas de fidelizacion de
de los servicios que se ofertan pc crear la importancia emocional precisa para qu clientes que logren la retencién del mismo,
pérdida del valor adquisitivo cliente busque los servicios de calidad en evedéo referidos y rentabilidad del negocio.
2. esparcimiento y entretenimiento social. (F1,F2,A1] (D1,D2,D3, A2)

Fuente: Empresa Evolution T Cia. Ltda.

Elaborado por: Adriana Reina
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MATRIZ FODA

FORTALEZAS
SERVICIO: Servicios de calidad que brindan satisfacion al cliente

SERVICIOS: Cuenta con activos fijos modernos y delt tecnologia con los
que presta el servicio

GESTION FINANCIERA: Capacidad de endeudamiento por parte de la
empresa

OPORTUNIDADES

FACTOR TECNOLOGICO: Innovar constantemente los sericios y ofrecer
nuevas sensaciones y experiencias

CLIENTES: Mercado favorable para ofertar servicios.

DEBILIDADES

COMERCIALIZACION: Baja captacion de cliente nuevo e ineficaz servicio
post venta

PRECIO: Los precios a eventos sencillos son superes a los de la
competencia

PROMOCION: Falta de promocién, publicidad y exposi@dn del servicio

AMENAZAS

COMPETENCIA POTENCIAL: Competidores de mayor trayectoria,
publicidad y marca en el mercado

INFLACION: Reduccién del uso de los servicios queesofertan por pérdida del
valor adquisitivo

Resumen Final FODA

1.4.2 MATRIZ GENERAL ELECTRIC

En http://www.rgpymes.net/pdf/herramientas-marlg@itit#06.pdf se define que
la matriz general electric es la matriz que sezatipbara identificar las areas de
actividad que son mas atractivas para una empr@sgug son las que muestran
mayores posibilidades de generar recursos. Cadasérevallia en funcion de los

factores de atraccion y los puntos fuertes o fer&d de la empresa.
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Matriz de Evaluacion de Factores Externos

ORD. OPORTUNIDADES NIVEL DE % CALIFICACION RESULTADO
IMPACTO RELATIVO PONDERADO
1 Factor Tecnoldgico: 5 0,31 4 1,25
Innovar

constantemente  lo:
servicios y ofrecer
nuevas sensaciones
experiencias.
2 Identificaciéon de 5 0,31 4 1,25
clientes: mercado
favorable para ofrecer
servicios.
AMENAZAS

3 Inflacién: Reduccion 3 0,19 1 0,19
del uso de Ilos
servicios que se
ofertan por pérdida
del valor adquisitivo
4 Competencia 3 0,19 2 0,38
potencial:
Competidores de
mayor trayectoria,
publicidad y marca er

el mercado.
TOTAL 16 1,00 3,06
EVALUACION
AMBIENTE
EXTERNO
Impacto de 1 a 5: Calificacion:
1 si representa un IMPACTO BAJO 1 si representaAmenaza MAYOR
3 si representa un IMPACTO MEDIO 2 si represemt@ Amenaza MENOR
5 si representa un IMPACTO ALTO 3 si representa Oportunidad MENOR
4 si representa una Oportunidad MAYOR




Matriz de Evaluacion de Factores Internos
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1 si representa un IMPACTO BAJO

3 si representa un IMPACTO MEDIO

1 si representadebilidad MAYOR

2 si represema Debilidad MENOR

OR FORTALEZAS NIVEL DE % CALIFICACION RESULTADO
D. IMPACTO RELATIVO PONDERADO
1 Servicio: Servicios de 5 0,20 4 0,80

calidad que brindar
satisfaccion al cliente.
2 Servicio: 5 0,20 4 0,80
Cuenta con activos
modernos y de alta
tecnologia con los que
presta el servicio.
3 Gestion financiera: 3 0,12 3 0,36
Capacidad de
endeudamiento por part
de la empresa.
DEBILIDADES
4 Comercializaciéon: Baje 4 0,16 1 0,16
captacion de cliente
nuevo e ineficaz servicic
post venta.
5 Precio: 5 0,20 1 0,20
Precios a eventos
sencillos son superiores a
los de la competencia.
6 Promocion: 3 0,12 1 0,12
Falta de promocion
publicidad y exposicion
del servicio.
TOTAL 25 1,00 2,44
EVALUACION
AMBIENTE INTERNO
Impacto de 1 a 5: Calificacion:
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Grafica 1.7 Matriz General Electric

Promedio (3,00-

Fuerte (4,00-3,00) 2,00) Débil (2,00-1,00)

VI
Crezcay
Desarrollese

Alto IX

(4,00- Vil Crezcay

3,00) Persista o Resista R Desarrollese™ "~~~ 3,06

Medio i VI

(3,00- v \% Crezcay

2,00) Coseche o Elimine| Persista g Resista | Desarroéllese

Bajo

(2,00- I Il i 11

1,00) Coseche o Elimine| Coseche p Elimine| Persista o Resista

2,44

Ambiente Interno

Fuente: Empresa Evolution T Cia. Ltda.
Elaborado por: Adriana Reina

4 A

* Invertir para crecer

* Invertir fuertemente en segmentos seleccionados.
* |dentificar nuevos segmentos atractivos que seespandan

con los fuertes de la empresa.

N /

Andlisis
Una vez realizado el grafico, las estrategias aples para la empresa son la de

penetraciéon de mercados y desarrollo de produgtagjue los datos proporcionados
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por la matiz general electric en base al anali$d®A& de la empresa Evolution T
CialLtda nos indica que la organizacion se encuegta para seguir creciendo y
desarrollandose con los servicios que oferta es gllor que se efectud la
investigacion de mercados, ademas de un plan operdd marketing mix, para
desarrollar estrategias adecuadas de promocionioprgroductos y del canal de

distribucion.
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CAPITULO I

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

2.1  DEFINICION DEL NEGOCIO

La empresa Evolution T Cia. Ltda., se encuentralenercado desde hace 15
afos, esta ubicada en la ciudad de Quito, enlla Qaimiag S 48 y Manglar Alto
en el sector sur en Guajald, cercana al Centro @imhele Mayoristas y Negocio
Andino cuya principal caracteristica es comerciglizna amplia gama de prendas de
vestir y calzado para el mercado ecuatoriano, HEeoluT Cia. Ltda emplea
alrededor de 20 personas, de los cuales 2 colalresade encuentran en el area de
servicio técnico, 12 en produccion y 6 en el ardministrativa y contable, sus
clientes son empresas publicas y privadas; la esage dedica al alquiler de equipos
de amplificacién, audio, iluminacion, video, alguide tarimas, servicio de disjoker

y servicio de conduccion de toda clase de eventos.

2.2 PRINCIPIOS DE GESTION GERENCIAL
Son elementos éticos aplicados que guian las deeside la empresa, y definen

el liderazgo de la misma como indica Serna GOmezgfcia Estratégica”,?.

Ademas definen un marco de referencia que inspiragyla la vida de la
organizacion, norman el comportamiento de todavideti humana en la

organizacion.

Los principios de gestion gerencial que normamdavidad de Evolution T

Cialtda son:
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» Compromiso
Considerando al compromiso como el fenOmeno eslepera coordinar y
ejecutar acciones con otros y demostrar trabajednpo y transparencia de la
organizacion Evolution T Cia. Ltda ofrece un saovite excelente calidad ya que el
mayor patrimonio de este negocio son los clientes.
» Competitividad
Este principio exige a Evolution T Cia. Ltda olgenn cabal conocimiento del
mercado, para mejorar y satisfacer de manera oporlas necesidades de los
clientes.
» Calidad es lo primero
Siendo un aspecto tan fundamental la calidad, EeoldI” Cia. Ltda se enfoca en
satisfacer primero y plenamente las necesidadedieete.
» Capacitacion permanente
Es un principio muy importante para Evolution TaClitda pues debido a la
evolucion tecnoldgica que presenta el mundo deidsoms imprescindible la
renovacion continua del conocimiento.
* Innovacion
Es la puesta en el mercado de un producto o servibevo o0 mejorado
atendiendo a las demandas de la sociedad, poEetilution T Cia. Ltda esta a la

vanguardia de la evolucion de las necesidades eeato.
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» Eficiencia
Grado de alcance de los objetivos individualesoela tactividad que realiza el
personal de Evolution T Cia. Ltda.
* Integridad
Esencial para Evolution T Cia. Ltda el tener undegpéa probidad en los actos
gue son parte de un todo inquebrantable
* Puntualidad
Para Evolution T Cia. Ltda es indispensable cuyddiligenciar las cosas a su

debido momento o tiempo.

2.3 VALORES

Los valores son la expresion de la filosofia emgoiak convirtiéndose en el
eslabon mas alto de una cadena que desciendeca ttavos propdsitos y las metas,
para alcanzar finalmente los objetivos, como se tetopla en Serna

Gomez,"Gerencia Estratégica”,72

Los valores que Evolution T Cia. Ltda pone en practon:
» Lealtad
* Respeto
« Etica
* Responsabilidad
» Honestidad

e Justicia.
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24  VISION
Como sefala Serna Gémez,"Gerencia Estratégicad, vision sefiala el camino
gue permite a la alta gerencia establecer el rupala lograr el desarrollo esperado

de la organizacion en el futuro.

Elementos claves de la vision:

» Posicion en el Mercado: Liderar el mercado.

» Tiempo: Para el afio 2017.

« Ambito del Mercado: A nivel nacional.

* Productos o Servicios: Ofrecer soluciones integrdientretenimiento.

* Valores: Seriedad, eficiencia, compromiso, respaihdad, credibilidad y
creatividad.

» Principio Organizacional: Mejoramiento contindoldg procesos.

Vision

Para el afio 2017 ser lideres en la prestacionrdieisse de
entretenimiento al mercado ecuatoriano, con unpeguiimano
comprometido, altos estandares de calidad, teciatiey
vanguardia, reconocidos por nuestra creatividadhiacion y
trabajo en equipo.
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2.5MISION
Serna Gomez,”Gerencia Estratégica”,72 la misiorcries la naturaleza vy el
negocio al cual se dedica la empresa para el bgsu vision y en otros términos da

respuesta a la pregunta ¢ Cual es el negocio?

Elementos claves de la mision:

* Naturaleza del Negocio: Prestacion de servicioalggler de equipos de
amplificacion, audio y video, servicio de djs y dancién de eventos.
 Razdn para existir: Busqueda de satisfaccion detrogeclientes para
llevar entretenimiento.

* Mercado al que sirve: A nivel nacional.

» Caracteristicas generales de los Productos o SmvidEquipos
garantizados, talento humano capacitado,

» Posicion deseada en el mercado. Preponderante.

* Principios y valores: Cumplimiento, innovacion yfasionalismo.

Misién

Satisfacer las necesidades de entretenimiento graspento de
nuestros clientes a través del uso optimo de eguipe
amplificacion, audio y video apoyado en un taleftomano
comprometido con su labor, cumpliendo con las endgs de

rentabilidad, comodidad,diversion, confort y bgervicio.
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2.6 ESTRATEGIAS
2.6.1 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS
Las estrategias corporativas se refieren al diskfigplan de accién dentro de

una empresa para el logro de sus metas y objetivos.

En el anexo A se muestra un cuadro sinéptico dedtaategias, las cuales seran
analizadas, para posteriormente decidir qué egteatemple con los requerimientos

enfocados a cumplir los objetivos de la organizacio

2.6.1.1 PERFIL ESTRATEGICO
El perfil de las estrategias a adoptarse parazagdh planificacion estratégica
del presente trabajo se muestra en el siguientegra

llustracién 2.6: Perfil de Estrategias

COMPETITIVAS

LIDER

RETADOR INTENSIVO
INTEGRAL
ESPECIALISTA
DIVERSIFICADO

/
/// CONCENTRACION CRECIMIENTO

/
e
// DIFERENCIACION
/
pd
// LIDER EN COSTOS
rd

DESARROLLO

SEGUIDOR

Fuente: Gestion Estratégica de Negocios, Ing. is&alazar, Pag. 185
Elaborado por: Adriana Reina
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2.6.1.1.1 ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD
En el anexo B, se puede apreciar el analisis ds sino aplicable a la empresa

Evolution T CialLtda, las estrategias de competitd.

2.6.1.1.2 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO
En el anexo C, se puede apreciar el andlisis de sino aplicable a la empresa

Evolution T CialLtda, las estrategias de crecimientensivo.

2.6.1.1.3 ESTRATEGIAS DE VENTAJA COMPETITIVA O DESA RROLLO
En el anexo D, se puede apreciar el andlisis de sino aplicable a la empresa

Evolution T CialLtda, las estrategias de ventajametitiva o de desarrollo.

2.6.2 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA
A continuacion se muestra las estrategias que &udd cumplimiento de los

objetivos, en sintesis las estrategias seleccienaaa el negocio son:
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llustracién 2.7 Estrategias a aplicarse

OBJETIVO ESTRATEGIA APLICACION
Incrementar en Diferenciacion Realizar un estudio de mercado para conocer lassideces
un 25% anual la insatisfechas de los clientes y cubrir dichas egpieas.
entrega de Brindar mayor y mejor asesoria en la compra y beiosfidel
servicios servicio.
aplicando Desarrollo de productos Mejorar la base de datos galizar seguimiento a los clientes y
procesos de entregar servicios personalizados
calidad
Incrementar un  Penetracion de mercadc Asistir a los clientes en sus diferentes necesslade
15% anual la Mejorar la estructura, su personal, maquinariasovaciones y
participacion en servicios agregados que brinda este negocio.
el mercado Invertir en publicidad, telemercadeo, ebusiness,rreco
electronico, difusion radial y televisiva.
Estrategia del Ofrecer servicios personalizados al segmento dentels
Especialista orientando esfuerzos para obtener clientes sdtiséec

Innovar frecuentemente la variedad de serviciogdec@ las
expectativas de los usuarios del servicio.

Acrecentar un Enfoque Obtener un segmento de mercado especifico queevslpstatus
5% anual de y el participar en eventos inolvidables.
rentabilidad Incrementar un canal de difusion del servicio eteriret

focalizados a usuarios con estatus empresarialfggonal.
Desarrollo de mercados Buscar nuevos mercados gemtecu con caracteristicas del

target que la empresa quiere cubrir.

Reforzar la administracion del recurso humano, dgital y de

las operaciones expandidas para profesionalizdesempefio.

Incrementar el Diversificacion Adicionar nuevos servicios relacionados con lavatdd de la
posicionamiento concéntrica empresa, los cuales ayuden a brindar un serviaigpisto en el
en un 10% desarrollo de eventos sociales.
anual Desarrollar paquetes promocionales para el clianteda en su
totalidad a los servicios de Evolution T Cia. Ltda.
Diversificacion pura Dedicar mayor esfuerzo al peed operativo y administrativo de

la compafiia para comprometerse con las nuevasslidea
prestacion de servicio.
Generar nuevas fuentes de ingreso para la orgadmzac

Mejorar el Calidad de servicio Capacitar a los vendedores o asesores comerciales en
nivel de conocimiento técnicos asi como al equipo de prigstadel
satisfaccion del servicio.
cliente en un Orientada al cliente Cambio de imagen.
15% anual. Servicio postventa.

Administracion de las relaciones con los clientes.

Fuente: Estrategias de Marketing
Elaborado por: Adriana Reina

2.7 ESTRUCTURA ESTRATEGICA INSTITUCIONAL
2.7.1 MATRIZ DE TEMAS ESTRATEGICOS
Una de las practicas mas utilizadas define que efe diesarrollar el mapa
estratégico desde cuatro perspectivas diferentes:
» Perspectiva financiera

» Perspectiva del cliente
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» Perspectiva interna

» Perspectiva de aprendizaje y desarrollo

2.7.2 MAPA ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

El mapa estratégico es el marco visual para iatepdos los objetivos de la
empresa. La comprension de los procesos criti@gigara a promover el logro de
las metas de productividad.

A continuaciéon se muestra el mapa estratégico damiaresa Evolution T Cia

Ltda.



Satisfacer las necesidades deentretenimisnto ¥
esparcimianto da nuzstros cliantas 2 través dal
uzo mﬁ#ﬁnda aquipas daamplificacion andic
y video spovade en un talento bumano
comprometido con su lshor,  cumplisndo

OBJETIVOS

Incrementar en un 25%
anual la entrega de
servicios aplicando
procesos de calidad.

Incrementar en un 15%

anual la participacion en g
mercado.

Acrecentar un 5%
anualmente la
rentabilidad.
Incrementar el

posicionamiento en un
10% anual.

Mejorar &l nivel de
satisfaccion de los clientes
en un 15% anual.

ESTRATEGIAS
Erindar mayvor v mejor asesonis an la compra v bansficios dal
Coar una basa da datod para realizer sspnimisnto 3 los
clisntas v antrapar sarvicios parsonalizados.
Majorarla astrocters s personal mamuinans MEOVASIOTSE 1
Earvicios asregados qus brinds asta nagocio.
Invertir en publicidad, telsmercadse, sbusziness, oom=o
slactromico, diftsion radisl v talaviziva
Offecar sarvicios porspnslizados &l segmento de clismtes
ofisntados ssfivermn: para obtensr clismtes satizfachos,
Obtamer un seemante da mercado sspacifinn qua valors =u
states v 2l participar en sventos inolvidahlss.
Incremantar un canal g difision dal servicio en intamat.
Fosforzar 1a administracion dal racerso humano, dal capital ¥
da las oparsciones expandides.
Adicionar nuavos sanvicios mlacionades con la actividad da la
ampraza

101



102

2.7.2.1 PERSPECTIVA FINANCIERA
La perspectiva financiera describe los resultadngibles de la estrategia en
términos financieros. Los indicadores clave pam@uar el éxito o fracaso de la
estrategia son la rentabilidad de la inversion (R€llvalor para los accionistas,

el crecimiento de los ingresos y el costo por whida

2.7.2.2 PERSPECTIVA DEL CLIENTE

La perspectiva del cliente, por su parte, defin@rigpuesta de valor para los
“clientes objetivos". Si los clientes valoran ldidad constante y la entrega puntual,
entonces, las habilidades, los sistemas y los poscele desarrollo de nuevos
productos y servicios de gran funcionalidad adgmegran valor. La alineacion de
acciones y capacidades con la propuesta de vatargbaliente es el nucleo de la

ejecucion de la estrategia.

2.7.2.3 PERSPECTIVA INTERNA

La perspectiva de procesos internos identificgplmsos procesos criticos que se
espera tengan el mayor impacto sobre la estrategiaejemplo, una organizacion
puede aumentar sus inversiones y reestructurampeuesos de desarrollo para
obtener productos innovadores y de alto desemp@fia. empresa, con la idea de
ofrecer la misma propuesta de valor, podria dearmuevos productos a través de

alianzas estratégicas con otros fabricantes.

2.7.2.4 PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y DESARROLLO
La perspectiva de aprendizaje y crecimiento ideatifos activos intangibles

mMas importantes para la estrategia. Los objetieossth perspectiva se centran en las
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tareas, los sistemas y el tipo de ambiente recqueerfthra apoyar los procesos
internos de creacion de valor. Estos activos defs¢ésr agrupados y alineados con

los procesos internos criticos.

2.7.3 CATALOGO DE OBJETIVOS INSTITUCIONALES
La empresa Evolution T CialLtda tiene como objetilass siguientes con el fin

de lograr mejorar su rentabilidad a través de artienfidelizacion de los clientes.

* Incrementar en un 25% anual la entrega de servaptisando procesos
de calidad

e Incrementar un 15% anual la participacion en elcanho

» Acrecentar un 5% anual de rentabilidad

* Incrementar el posicionamiento en un 10% anual

* Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente enl®8 anual
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CAPITULO IlI

ESTRUCTURA ESTRATEGICA DEL AREA DE MARKETING

Para desarrollar la estructura de mercado delcerde alquileres de equipo se
ha considerado el analisis de la demanda primadgmentacion de mercados,
caracteristicas de los clientes y sus necesidddegficios de los usuarios, entre
otros, y las fuerzas competitivas del mercado, eentghdas por tamafio y tasa de
crecimiento de la industria, productos sustituppseyeedores de la industria, clientes

principales, promocién, barreras de ingreso y lesrfiel competidor.

Es importante tener presente que la funcion de etiatkestratégico orienta a la
empresa hacia oportunidades economicas atractivfisneion de sus capacidades,
recursos y el entorno competitivo ofreciendo d&a desrma un potencial de

crecimiento y rentabilidad.

La gestion del marketing estratégico se sitia emmetio y largo plazo,
definiendo los objetivos, elaborando una estratdgiadesarrollo y manteniendo una

estructura equilibrada de la cartera de productos.

El marketing estratégico interviene activamentdaearientacion y formulacion
de la estrategia de la empresa. Facilita infornmasabre la evolucion de la demanda,
la segmentacion del mercado, las posiciones cotivastiy la existencia de

oportunidades y amenazas. Igualmente, analiza dpactades y recursos para
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adaptar la empresa al entorno y situarla en un&iposde ventaja competitiva

sostenible.

El progreso de estos temas sera evidenciado emnégsres estrategias de
marketing que le permitan a Evolution T CialLtdaeoletr mayores oportunidades de
rentabilidad en el mercado a través de la fidelirade clientes. (CustomerRelation

Management.)

3.1  INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es el proceso de itacmm, procesamiento y
analisis de informacion, acerca de los compondyéisigos de la mercadotecnia.

Es una herramienta sistematica y objetiva paranebi@formacion, con el fin de

tomar decisiones en la gerencia de mercados.

3.1.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

Obtener informacion primaria que permita defimlusiones de mejora en los

servicios que presta la empresa Evolution T CialLtdamplementar estrategias

CRM para fidelizar a sus clientes.
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3.1.2 TAMANO DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA

Dentro de este punto se desarrollara el tamafia deuéstra a utilizar dentro de

la investigacion de mercados, aplicado en el noéetro y sur de la cuidad de Quito.

Tamano del universo

Segun los datos obtenidos del SRI de las ramastigdad de las empresas en
el Cantdén Quito afio 2012 se observa un total d8dEmpresas registradas en
Quito, a continuacion se muestra la tabla dond#bserva el total de empresas en la
capital que conforman el universo como base pdrallea la muestra para realizar

las encuestas de Evolution T Cia Ltda.

UNIVERSO EVOLUTION T CIA LTDA

Numero de Empresas Quito
Tamarno Criterio- Ventas # %
MICRO 1-100.000 4,665 40%
PEQUENA | 100.001-1.000.000 4428 38%
MEDIANA (1.000.001-5.000.000 1,881 16%
GRANDE >5.000.000 765 7%
TOTAL 11,739 100%
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Segmentacion

VARIABLES PATRONES DE SEGMENTOS
MEDICION
Geografica Region Sierra
Lugar Domicilio Pais: Ecuador

Provincia: Pichincha
Canton: Quito

Ciudad: Quito
Demografica = Género Indistinto
Tamafio empresa Mediana y Grande
Grado de Estudio Superior
Ocupacion Profesionales
Clase Social Media, Alta, Alto poder adquisitivo
Conductuales Actitudes Empresas que requieren este tipo de

servicios para el desarrollo de sus
actividades y desean tener un
momento de esparcimiento,
integracion y socializacion.

Psicograficas = Personalidad Usuarios o empresas que demandan
Motivos de compra servicios de calidad y personalizados
Beneficios del servicio con el fin de obtener un momento de

satisfaccion a nivel personal y social.

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por :Adriana Reina

Numero de empresas de Quito

Tamano Criterio de ventas N
Mediana 1,000001 a 5000000 188
1
Grande mayor a 5000000 765
TOTAL 264
6

Para calcular la muestra fue indispensable real@aasegmentacion de las
empresas a las cuales se dirige Evolution T Cialqda como se visualiza en el
anterior cuadro, el mercado al que la organizaltea son a las mediana y grandes
empresas en el distrito metropolitano de Quito dae un total de 2646, universo

para obtener la muestra.
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Tamafio de la muestra

El nimero de elementos que incluirdn en el estesliel siguiente:
Datos

N = Poblacion

Nivel de confianza = 90%

z = 1.645 (de acuerdo a la tabla de Distribucionm)

p=?
q=1-p
e=10%
DATOS VALO
RES
n = Tamafio de la muestra 335
p= Probabilidad de éxito de un evento 50 %
g = Probabilidad de fracaso de un evento 50 %
e = Grado de error permitido 5%
z = Valor de la distribucién normal correspondiente 1,96
a un nivel de confianza
N = Tamafio del universo 2646
Nivel de confianza 90 %
Formula
22* p *q * N
n= [(6*N) + (Z*p*q)]

(1.645)(0.50) (0.50) (2646)

n=
[(0.10f (2646) + (1.645)(0.50) (0.50]

n = 335,456662 = 335 empresas. (Muestreo aleatiople)
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3.1.3 HERRAMIENTAS DE LA RECOLECCION DE DATOS

Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion sera no experimenibido a que este disefio se
realiza sin la manipulacion deliberada de lasaldeis, es decir, en esta investigacion
no se hara variar intencionalmente las variabldspendientes. De acuerdo con este
disefio, unicamente observaremos el fenomeno comasiacomo se dara en su

contexto natural, para después ser analizado.

Tipo de Investigacion
En esta investigacion se desarrollara un estudiorigidivo del fenémeno que se
esta analizando. Para este caso concreto se viermohar las necesidades de los

consumidores de Evolution T asi como los serviatisionales que ellos demandan.

Tipo de muestreo
El tipo de muestreo que se utilizara es el profslubd, este tipo de muestreo se
da cuando existe la probabilidad de escoger undgadnionocida o de ser elegidos

para ser parte de la muestra.

Por consiguiente, en los disefios de probabilidadbsa que definir la poblacién
con la mayor claridad para que el investigador pudtir que unidades de muestreo
pertenecen a la poblacion de interés y cuales omoclo indica William
DillonMadden, en su texto, la investigacion de cados, entorno de marketing,

tercera edicion.
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Metodologia del muestreo

El método de muestreo de probabilidades que sea esael muestreo aleatorio
simple, este método facilita la extraccion de ungesira probabilistica selecciona
dando al azar, “ya que nos garantiza que cada rauel determinado tamafo, asi
como cada una de las personas que forman parte miEblacion — objetivo, tienen
las mismas probabilidades de ser seleccionadas,o clam explica William
DillonMadden, en su texto, la investigacion de cados, entorno de marketing,

tercera edicion.

Fuentes de informacién y técnica de recopilacion d#atos
Las fuentes de informacion permite identificar faentes apropiadas para el

estudio, estan fuentes son: primarias y secundarias

Las fuentes primarias proporcionan una debida nméoion directa que ayude a
resolver el problema de investigacion, es obtenii@ctamente a través de

encuestas.

Las fuentes secundarias son aquellas que proparcioriormacion adicional
que ha sido publicada anteriormente en diferentxion, como bases de datos de la
empresa, libros, tesis, internet, etc. Y que p@&mgustentar esta investigacion con
datos internos de la empresa o también datosnest&omo boletines e organismos

del Estado como SRI o Superintendencia de Compaiiias

La técnica que se ha utilizado para la recolecd®datos es la encuesta directa,

ya que su versatilidad permita recabar informacomo fuente primaria para la
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investigacion en el universo. Se ha elaboradoriasestas con preguntas que ayuden

a obtener informacion adecuada para soluciondrjetivo.

Para la recopilacion de informacion se procediémgrimir las encuestas
necesarias para cada uno de los encuestados,teepeisonalmente y se aplico la

encuesta.

Herramientas para el procesamiento de datos

La tabulacion de los datos de las encuestas fueada a través de las
herramientas del programa SPSS que permitio laleapiel proceso teniendo la
confiabilidad de los datos y resultados, elaborataditas y graficas que permitan

visualizar los resultados para una adecuada ii&g@on de los mismos.

Informe de resultados

Para la interpretacion de los datos, y con el tgete poder realizar un serio y

completo analisis de los resultados, se ha analiaadyrafico en cada pregunta.

3.1.4 CUESTIONARIO FINAL

En el anexo E, se puede apreciar el formato dedticunario final realizado a los

clientes de Evolution T Cia Ltda.



3.1.5 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DEL CUESTIONARIO
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Num.  Variable general Variable Pregunta Tipo Nombre Escala
especifica
1 Comportamiento Satisfaccion Como califica los servicios brindados por Evolutioialtda Cerrada Opcion Intervalos
del canal (cliente) Mdltiple
2 Servicio Mencione por favor sobre todos los seogajue brinda Evolution T CialLtda, cual ebierta Unica Nominal
el que le genera mas valor a su organizacion? )
3 Servicio Cuales son los servicios complementarios que desgae Evolution T CialLtda sum Abierta  Unica Nominal
a su gama de servicios? Mencione el que crea seanpartante.
4 Servicio Al momento de adquirir los servicios a @specto da més valor? Cerrada  Opcion Ordinal
Multiple
5 Satisfaccibn  Ha tenido alguna mala experiencia con los servigigsle brinda Evolution T CialLtde Mixta Unica Nominal
6 Satisfaccion Fueron resueltos sus inconveniengsgué tiempo? Mixta Unica Nominal
7 Satisfaccion  Califique nuestro nivel de comprensidn con sus side€es empresariales Cerrada Opcion Intervalos
Multiple
8 Servicio En qué tiempo le gustaria que sus sewvitieran planificados? Cerrada Opcién  Nominal
Multiple
9 Servicio Le gustaria ser atendido a través de? Cerrada  Opcion Nominal
Multiple
10 Publicidad A través de que medio publicitario deise@star informado de las novedades @errada Opcién Nominal
Evolution T CialLtda? Escoja uno por favor Mdltiple
11 Satisfaccibn  Recomendaria los servicios que brinda EvolutiondLtda? Mixta Unica Nominal
12 Satisfaccion Hay alguna observacion que le gustarigartir con nosotros que ayude a mejorar IbBxta Unica Nominal

servicios de Evolution T?

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Adriana Reina
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Instrucciones para el trabajo de campo
Las principales actividades que realizara el ertades se detallan a continuacion

en cuanto a la manera de llenar la encuesta:

1. Llenar la encuesta con letra clara.
2. Buscar que la respuesta se asemeje a lo propuestbfermulario tomando el
menor tiempo posible de la encuesta.

3. Las preguntas deben ser llenadas de la siguieat®ena

Procedimiento de llenado

Pregunta 1:
El encuestado debe marcar con X eeglin cémo percibe los servicios que le ha

entregado Evolution T Cia Ltda.

Pregunta 2:
El encuestado debe mencionar un servicio, el ge@ gras importante entre todos

los que Evolution T CialLtda le brinda y genera wdlsr a su organizacion.

Pregunta 3:
El encuestado debe detallar un servicio complemengue de acuerdo a su

concepcion Evolution T deba sumar a su gama décaesv
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Pregunta 4:
En esta pregunta el encuestado debe marcar coX unal segin considere de

mayor 0 menor importancia el momento de adquisrsiervicios.

Pregunta 5:
El encuestado debe marcar con una X ei ha tenido alguna mala experiencia con

los servicios adquiridos, y de si haber tenido mvemiente explicar que sucedio.

Pregunta 6:
Esta pregunta esta relacionada con la anteriogugadebe marcar con una X/si

se dio solucién a su problema y cuanto se demotaftwo T Cialtda en corregirlo.

Pregunta 7:
El encuestado debe marcar con una X ®egin el nivel de comprensién de sus

necesidades empresariales por parte de EvolutiQia Ttda.

Pregunta 8:
El encuestado debe marcar con una X @l tiempo que crea optimo o adecuado

para la planificacion de los servicios por partégelution T Cia Ltda.
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Pregunta 9:
El encuestado debe marcar con una X cbajo que mecanismo le agradaria ser

atendido.

Pregunta 10:
El encuestado debe marcar con unaXatravés de que medio de comunicacion le

gustaria estar informado de Evolution T Cia. Ltda.

Pregunta 11:
El encuestado debe marcar con una X osi referiria los servicios que brinda
Evolution T CialLtda, a la vez explicar el porquéasiharia y de no hacerlo también

detallar el porqué.

Pregunta 12:
Finalmente el encuestado debe dar alguna recoméndacsugerencia para que

Evolution T mejore cada dia en sus servicios.

Las encuestas se realizaran en el distrito meitapolde Quito, a 335
empresas, las cuales son clientes de EvolutioraLt@4, se escogera aleatoriamente de

la base actual de clientes de la organizacion.
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3.1.6 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA INVEST IGACION
Los reportes de la informacién obtenida en las estas, se muestran a

continuacion:

Pregunta 1:

COMO CALIFICA LOS SERVICIOS BRINDADOS POR EVOLUTION CIA

LTDA?
Tabla 3.1
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Excelente 301 89,85 89,85 89,85
Muy 24 7,16 7,16 97,01
bueno
Bueno 8 2,39 2,39 99,40
Regular 2 0,60 0,60 100,00
Total 335 100,00 100,00
Perdidos No 0 0,00
contesta
Total 335 100,00

Elaborado por: Adriana Reina



117

Grafica 3.1
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Elaborado por: Adriana Reina

El 97.01 % califica a los servicios brindados peoldtion T CialLtda como u
servicio excelente y muy bueno, mientras que unmarporcentaje correspondientt

menos del 1 % lo califica en el rango de buenayler

Pregunta 2:
MENCIONE POR FAVORSOBRE TODOS LOS SERVICIOS QUE BRINC
EVOLUTION T, CUAL ES EL QUE LE GENERA MAS VALOR ASU

ORGANIZACION?
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Tabla 3.2

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Véalidos Amplificacién, 161 48,06 48,0¢ 48,06
audio y vide:
Armado de 146 43,58 43,5¢ 91,64
tarimas
Djs 21 6,27 6,27 97,91
Conduccion dt 7 2,09 2,0¢ 100,00
eventos
Total 335 100,00 100,0(

Perdidos No contest 0 0,00

Total 335 100,00

Elaborado por: Adriana Reina

Grafica 3.2
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Elaborado por: Adriana Reina

El servicio de amplificacion, iluminacién y vide@presenta el 48,06 % que gan.
primer lugar en la mente del consumidor como servgenerador de valor en
organizacion, seguido por el servicio de armadtadmas que constituye el 43,58 %
finalmente en baja representacion se encuentranvatisate djs y el de conduccion

eventos.



119

Pregunta 3
CUALES SON LOS SERVICIOS COMPLEMENTARIOS QUE DESEMRQUE
EVOLUTION T SUME A SU GAMA DE SERVICIOS, DE UNA OPION?

Tabla 3.3

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Catering 185 55,22 55,22 55,22
Orquesta 104 31,04 31,04 86,27
Segurida 39 11,64 11,64 97,91
Transport 7 2,09 2,09 100,00
Total 335 100,00 100,00

Perdidos No 0 0,00
contesta

Total 335 100,00

Elaborado por: Adriana Reina

Grafica 3.3
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Elaborado por: Adriana Reina
Los clientes de Evolution T CialLtda, desean qumaearpore el servicio de cateril
a la gama de servicios que ofrece la empresaatrepresenta un 55,22 ‘seguido de
un 31,04 % que piensa que una orquesta musica ekervicio adecuado que

deberia agregar a los servicios de la organiz
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AL MOMENTO DE ADQUIRIR LOS SERVICIOS, A QUE ASPECTOA MAS

VALOR?

Tabla 3.4 Lienzo Estratégico de Atributos con mayof€alificacion

MOTIVO DE COMPRA Precio  Valor Calida Imagen Atencio
Agregado d del corporativa, n
servicio experienciay
trayectoria
Muy Importante 74,63
%
Importante 51,64
%
Medianamente 51,34%
Importante
Baja Importancia 34,33%
Nada Importante 54,33%
TOTAL 51,64 34,33% 74,63 51,34% 54,33%
% %
Elaborado por: Adriana Reina
Motivos de compra
PRECIO
Tabla 3.5 Variable precio
MOTIVO DE COMPRA Frecuencia %
Muy Importante 76 22,69%
Importante 173  51,64%
Medianamente Importante 83  24,78%
Baja Importancia 3 0,90%
Nada Importante 0 0,00%
TOTAL 335 100,00%

Elaborado por: Adriana Reina
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Para los clientes de Evolution T el factor prectupa un 51,64 % que lo ve
importante, es importante trabajar con preciospaiitivos en el mercado, mas no es el

factor mas influyente al momento de la compra.

VALOR AGREGADO

Tabla 3.6 Variable Valor Agregado

MOTIVO DE COMPRA Frecuencia %

Muy Importante 5 1,49%
Importante 49 14,63%
Medianamente Importante 24 7,16%
Baja Importancia 115 34,33%
Nada Importante 142 42,39%
TOTAL 335 100,00%

Elaborado por: Adriana Reina

Ocupa en un mayor porcentaje un grado de impoganeinor para los clientes, ya
gue en la pregunta se plantearon otros factoresogueientes dan mayor importancia
gue el valor agregado, este llega a ser un 14,68poriante en la mente de los
consumidores, lo que corresponde a una percepe@j@ndn cuanto a recibir un valor

agregado.
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CALIDAD DEL SERVICIO

Tabla 3.7 Variable Calidad del Servicio

MOTIVO DE COMPRA Frecuencia %

Muy Importante 250 74,63%
Importante 61 18,21%
Medianamente Importante 24 7,16%
Baja Importancia 0 0,00%
Nada Importante 0 0,00%
TOTAL 335 100,00%

Elaborado por: Adriana Reina

Dentro de las variables analizadas la calidad fuaator de mayor importancia
representando un 74,63%; es decir de 335 encoss?ad clientes valoran la calidad
de los servicios que adquieren de la empresa Hoollt Cia. Ltda, asi como el 18 %

adicional también le ve importante el hecho deaocdn servicios de calidad.

IMAGEN CORPORATIVA, EXPERIENCIA'Y TRAYECTORIA

Tabla 3.8 Variable Imagen corporativa, experiencig trayectoria

MOTIVO DE Imagen corporativa, experiencia y trayectoria %
COMPRA

Muy Importante 0 0,00%
Importante 19 5,67%
Medianamente 172 51,34%
Importante

Baja Importancia 137 40,90%
Nada Importante 7 2,09%
TOTAL 335 100,00%

Elaborado por: Adriana Reina
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Respecto de la imagen corporativa, experienciaayetitoria de Evolution T el
51,34% lo ve medianamente importante, ya que staaes otros factores de mayor

relevancia al momento de obtener el servicio.

Pese a no ser una empresa de renombre y mayoremqueEvolution T ha logrado
implantarse en la mente del consumidor debido asotaracteristicas distintas a la
imagen corporativa, experiencia y trayectoria,esmbargo se debe profundizar en este

factor para mejorar la imagen institucional fremtes clientes

ATENCION
Tabla 3.9 Variable Atencion
MOTIVO DE COMPRA Frecuenci %
a
Muy Importante 4 1,19%
Importante 35 10,45%
Medianamente Importante 31 9,25%
Baja Importancia 83  24,78%
Nada Importante 182  54,33%
TOTAL 335 100,00%

Elaborado por: Adriana Reina

Debido en esta pregunta a la existencia de otiisrés que los clientes analizan
importantes, la atencién es la variable de mencdéncia en las prioridades de los
clientes de Evolution T Cialtda, la cual repreaadb mas del 50 % de los clientes que
deliberan que estan muy bien atendidos por elitejan de lado al momento de calificar

factores de mayor a menor importancia.
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Sin embargo se debe prestar atencién al momentecd#r, a los clientes, ya q

ellos son el motor de la empre

Grafica 3.4 Precio
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Elaborado por: Adriana Reina

Grafica 3.5 Valor Agregado
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Grafica 3.7 Imagen Corporativa, Trayectoria y Experiencia
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Grafica 3.8 Atencion
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Elaborado por: Adriana Reina
Pregunta 5:

HA TENIDO ALGUNA MALA EXPERIENCIA CON LOS SERVICIOSQUE LE

BRINDA EVOLUTION T CIA LTDA? DE HABERLA TENIDO EXR.IQUE EL

INCONVENIENTE.

Tabla 3.10
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Véalidos Falla en sonido 5 1,49 1,49 1,49
Retraso en 1 0,30 0,30 1,79
servicio
No 329 98,21 98,21 100,00
Total 335 100,00 100,00
Perdidos No contesta 0 0,00
Total 335 100,00

Elaborado por: Adriana Reina
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Cerca de un 2% de los encuestados han tenido ulaaexzeriencia con Evoluti

T, el 1,49 % por falla del sonido y el 0,30% retras el evento, por el contrario el

% restante de los clientes encuestados no muegiega alguna de los servicios de

empresa.

Pregunta 6:

FUERON RESUELTOS SUS INCONVENIENTES Y EN QUE TIERE

Tabla 3.11
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos SI 2 0,90 75,0( 75,00
No 1 0,30 25,0( 100,00
Total 4 1,19 100,0(

Perdidos No contesta
Total

331 98,81
335 100,00

Elaborado por: Adriana Reina
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Grafica 3.10
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Elaborado por: Adriana Reina

En la pregunta anterior se conocié que 4 empresasron una mala experiencia
con Evolution T CialLtda, de las cuales 3 organimaes gozaron de una respuesta el
mismo dia y solamente uno de sus clientes consiglegano se le dio solucion a su

inconveniente.

A la organizacion que tuvo retraso en el serviem,decir el evento se iniciomas

tarde del tiempo programado se les brindo una &diaonal gratis del servicio.

Mientras que de las tres organizaciones que tuvitatlas en el sonido, a dos se
logro brindar una calidad en el sonido en un tiemgoor a treinta minutos y solamente

una organizacion cree que no se logro dar solugadque considera que el sonido fue

fatal.
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Pregunta 7:

CALIFIQUE NUESTRO NVEL DE COMPRENSION DE SUS NECESIDADE

EMPRESARIALES
Tabla 3.12
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumuladc
Vélidos Excelent 321 95,82 95,82 95,82
Muy 13 3,88 3,88 99,70
bueno
Bueno 1 0,30 0,30 100,00
Regular 0 0,00 0,00 100,00
Total 335 100,00 100,00
Perdidos No 0 0,00
contesta
Total 335 100,00
Elaborado por: Adriana Reina
Grafica 3.11
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Elaborado por: Adriana Reina
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Casi el 100 % de las personas encuestadas piemsdagcomprension de sus
requerimientos empresariales por parte de Evolutifue excelente; lo que implica que

existe retroalimentacion entre cliente y empresa.

Pregunta 8:
EN QUE TIEMPO LE GUSTARIA QUE SUS SERVICIOS FUERAN

PLANIFICADOS?

Tabla 3.13

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Con una 19 5,67 5,67 5,67
semana de
anticipacion
Con quince 65 19,40 19,40 25,07
dias de
anticipacion
Con un mes 251 74,93 74,93 100,00
de
anticipacion
Total 335 100,00 100,00

Perdidos No contesta 0 0,00

Total 335 100,00

Elaborado por Adriana Reina
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Grafica 3.12
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Actualmente el tiempo de planificaciéon del evergs de 15 dias canterioridad al
evento, sin embargo los resultados de la encuesistran que un 75 % de |

encuestados requieren que sus eventos sean m@aitificcon el doble de tiem)



Pregunta 9:

LE GUSTARIA SER ATENDIDO A TRAVES DE

Tabla 3.14

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Llamadas 27 8,06 8,06 8,06
telefénica
Oficina 22 6,57 6,57 14,63
Pagina 286 85,37 85,37 100,00
web
Total 335 100,00 100,00

Perdidos No 0 0,00
contesta

Total 335 100,00

Elaborado por: Adriana Reina
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Elaborado por Adriana Reina
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A la gran mayoria de los clientes le gustaria ssrdido a través de un portal web,
representado esta mayoria un 85.37 %, en menoregnp@es se aprecia que los

clientes prefieren la atencion a través de visitisoficina y llamadas telefonicas.

Pregunta 10:

A TRAVES DE QUE MEDIO PUBLICITARIO DESEARIA ESTAR
INFORMADO DE LAS NOVEDADES DE EVOLUTION T CIA LTDA ESCOJA
UNO POR FAVOR

Tabla 3.15

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Revistas 29 8,66 8,66 8,66
Radio 42 12,54 12,54 21,19
Television 79 23,58 23,58 44,78
Prensa 31 9,25 9,25 54,03
Internet 146 43,58 43,58 97,61
Volantes 8 2,39 2,39 100,00
Total 335 100,00 100,00

Perdidos No 0 0,00
contesta

Total 335 100,00

Elaborado por: Adriana Reina
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Grafica 3.14
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Elaborado por: Adriana Reina
Los encuestados consideran que el medio masivampistante para difundir Ic
servicios que provee Evolution T Cial es el internet, ya que representa el 43,5
seguidos por la television y la radio, que congétu un 23,58 % y 12,54 !

respectivamente, dejando de lado a la difusiompetio de revistas, prensa y volar

Esta respuesta le da la pauta a Evoluti CialLtda para realizar la difusién a tra
de la web para fidelizar clientes de forma clarargcisa y en vanguardia con

tecnologia.
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RECOMENDARIA LOS SERVICIOS QUE BRINDA EVOLUTION T &

LTDA?
Tabla 3.16
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Sl 330 98,51 98,51 98,51
No 5 1,49 1,49 100,00
Total 335 100,00 100,00
Perdidos No 0 0,00
contesta
Total 335 100,00
Elaborado por: Adriana Reina
Grafica 3.15
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Elaborado por: Adriana Reina
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Del 100 % de los encuestados el 98,51 % si recdanénlos servicios otorgados
por Evolution T, mientras que el 1,49 % no lo reeadaria, quedando entendido que es

por la mala experiencia que alguna vez tuvieronla@mpresa.

Pregunta 12:
HAY ALGUNA OBSERVACION QUE LE GUSTARIA COMPARTIR CO
NOSOTROS QUE AYUDE A MEJORAR LOS SERVICIOS DE EVOTION T.

Tabla 3.17

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos SI 58 17,31 17,31 17,31
No 277 82,69 82,69 100,00
Total 335 100,00 100,00
Perdidos No contesta 0 0,00
Total 335 100,00

Elaborado por: Adriana Reina
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El 82,69 % no dio una sugerencia ya que estan mimstecon los servicios
obtenidos, mientras que el 17,31 % compartié algumlaservaciones en pro de la
empresa.

Entre las sugerencias recibidas se destacaron:

* Mejorar sus uniformes, sugirieron en 15 encuestas.
* Actualizar constantemente el repertorio musicdlpdean 13 personas.
* Y sumar una orquesta al servicio, no como sengoimplementario sino

como servicio principal, son 30 encuestados.

3.2 ESTRUCTURA DEL MERCADO

El primer paso en determinar la estructura del adercal que pertenece la
organizacion, es conocer el tipo de mercado y i@atels al cual la empresa debe estar
orientada. Una vez conocido el cliente o clienteteresa determinar cuéles son sus
preferencias y necesidades y como pueden ser @aspé satisfaccion; sin que la
empresa deje de lado el cumplimiento de las prsories legales y reglamentarias y el

respeto por las normas de la competencia y delovaedbiente.

Recordemos que el mercado es el lugar donde sergnan la oferta y la demanda,
es el lugar geogréfico en el que se dan cita ofeseyp demandantes, en el area de
marketing, el concepto de mercado esta dado parrglinto de todos los compradores

reales y potenciales de un producto o los usudgas servicio.
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El mercado al que pertenece Evolution T Cia. Ltda.el sector terciario o de
servicios, o bien podria llamarse mercados de@esyi estos son aquellos mercados en
los que se hacen transacciones de bienes de eatutiatangible, ya que los servicios
son las actividades separadas, identificablesamgittles que satisfacen las necesidades

y deseos de quienes acceden y hacen uso del mismo.

3.2.1 DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE

El mercado de producto o servicio relevante inchagios los bienes o servicios que
desde el punto de vista del consumidor o usuancssstituibles por sus caracteristicas,
precios o usos (bienes o servicios que satisfacemismas necesidades en condiciones

similares).

El mercado relevante define los limites en los spidesarrolla la competencia entre
las empresas, identificando los competidores asuglpotenciales, es el conjunto de
productos y o servicios que la gerencia considstetégicamente importante en el

desarrollo de las mejores estrategias de marketing.

La definicion del mercado relevante es necesaria pa

e Calcular las cuotas de mercado y valorar la pasid@las empresas en el mercado.

» Cada vez mas sirve de base para definir umbrakesjeeir da la pauta para

establecer la posicion en el mercado.
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Tras haber analizado estos conceptos sobre el deeretevante, en Evolution T
Cia. Ltda. los servicios que son sustitutivos pasaservicios de alquiler de equipos de
amplificacién, audio, iluminacién y video, servidie dj's y servicio de conduccién de
eventos que oferta la empresa son los serviciogrttktas que cuentan con su propio
equipo, repertorio musical variado y presencia risa€y musical , mientras que los
competidores en el mercado relevante son las eagpie® Sonido y Macro Sonido
guienes tienen dentro de su cartera de servicidglaos grupos musicales con variedad

de géneros y tecnologia de vanguardia.

3.2.1.1 ESTRUCTURA DEL MERCADO DEL SERVICIO DE ALQU ILER DE
EQUIPOS

El alquiler de equipos es una actividad comercis# ge encarga de arrendar o
prestar uno o varios equipos en un evento dadoetdim de obtener momentos de
esparcimiento, recreacion, motivacion y deleite @naporte de mdusica, sonido,

iluminacién, conduccion de eventos, entre otros.

El sector al que pertenece Evolution T Cia. Ltds,el sector terciario o de
servicios, estos son aquellos mercados en loseumcen transacciones de bienes de

naturaleza intangible.

Los servicios son las actividades separadas, foaities e intangibles que
satisfacen las necesidades y deseos y no estasariacgente ligadas a la venta de un

producto.
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La forma mas usual de clasificar a los servicioem®guncion de las actividades

desarrolladas. Por ejemplo:

« Comercio:_comerci@al por mayor e intermediarios del comercio.
» Hoteleria;_hoteley otros tipos de hospedaje de corta duracion

« Transporte, AlmacenamienjfoComunicaciéntransporte terrestre, maritimo,

correos y telecomunicaciones

» Intermediacion financiera: sequrgplanes de pensiones.

» Servicios a empresas: alquiler de maquinaria ypequi

« Administracion publica, Defensa y Segurid@dcial: prestacién publica de
servicios a la comunidad

» Educacion; ensefianpaimaria, secundaria, superior.

De acuerdo a esta clasificacion Evolution T Ciadalt pertenece a las
organizaciones dedicadas a ofrecer servicios aemapiporque el giro del negocio es el

alquiler de equipos de audio, amplificacion y video

En el area de marketing es esencial tomar comoopntial el analisis de las
necesidades de los individuos y de las organizasican cuanto a las necesidades de los
clientes de Evolution T Cia Ltda. se concluye dasean ser parte de eventos sociales
ya sean publicos o privados en los cuales disfrdéemomentos alegres, dinamicos y en
otros casos didacticos y profesionales, o simpléen@@seen ser participes de compartir

experiencias. Los diferentes servicios-mercadogesgmtan oportunidades que la
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empresa analiza y cuyo atractivo es preciso eval@ma Evolution T Cialtda el
atractivo de un servicio-mercado depende de sucigzh para atraer mejor que sus

competidores la demanda de los compradores.

3.2.1.2 ESTRUCTURA DEL MERCADO DEL SERVICIO DE ALQ UILER DE

EQUIPOS EN LA CIUDAD DE QUITO.

En Quito, existen pequefias, medianas y grandesesagpidedicadas a la misma
actividad de Evolution T CialLtda, las pequefias bigm podrian llamarse empresas
familiares son negocios que cuentan con uno o n@dos equipos de alquiler y
brindan en el mes un maximo de tres eventos, latiam&s suben su inventario de
equipos de alquiler a un maximo de 6 equipos, ceveditos mensuales mientras que las
grandes tienen un inventario mayor a 6 equipos ¥ lin@as de servicios, es decir no
solo se encargan del alquiler de equipos en evaoitiales, sino que también ofrecen
alquiler de tarimas, exhibicion de orquestas o banghusicales y en algunos casos
servicios de catering, entre otros plus y ereelisio de alquiler de equipos el numero

de eventos realizados oscila entre 10 a 20 evahtoss.

La empresa Evolution T CialLtda, actualmente se emtca dentro de las grandes
empresas debido a la demanda existente de susisgrvpor ello analizando la
estructura de mercado del servicio de alquilergiep®s en el distrito metropolitano de
Quito, se encuentra dentro del mercado de compatgrerfecta ya que al existir

competidores claramente definidos y muchos clieatdemandantes se muestra como



142

un servicio claramente homogéneo dentro del merastadia las caracteristicas de un
mercado que influyen sobre el comportamiento yrésiltados de las empresas que
venden en el mercado por ejemplo: el nimero de esapr las posibilidades de

establecer acuerdos entre las empresas.

En la Ciudad de Quito particularmente se ha vistprnagreso urbano muy grande el
cual ha ocasionado que exista un despunte en isstial de servicios a empresas
generando una gran oferta en este sector, masosiar ten cuenta la ubicaciéon y
necesidades de la poblacién de las distintas zdeasa urbe, lo que lleva a que la
empresa Evolution T CialLtda adopte el aplicar &sgias de marketing que le permitan
obtener mayores oportunidades de rentabilidad emestado a través de la fidelizacion

de clientes.

3.3 DEFINICION DE LIMITES DE MERCADO RELEVANTE

La delimitaciéon del mercado de referencia debe rsacdesde la perspectiva del
cliente, es decir, desde la consideracion expresdadnecesidad que se pretende
satisfacer a un grupo determinado. Pero hay quer ten cuenta siempre que esa

necesidad puede ser atendida por otros produderaativos que ofrece el mercado.

A la luz de este argumento, es posible definir thesensiones en las apoyan la

identificacion del mercado; son las siguientes:
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» El servicio basico que presta el producto conretié atender una necesidad, y que
denominaremos "funcion béasica”

* Las "tecnologias" que pueden ser utilizadas pagadat o prestar esa funcion
bésica.

* Los diferentes grupos de clientes o compradoresrgagran el conjunto total del
mercado.

Evolution T Cia Ltda. debe comenzar definiendo wamjento de funciones o
actividades que puede ofertar a distintos gruposotisumidores y formular estrategias
en definicion de la propia empresa, el servicie gresta y el mercado al que sirve. La
puesta en marcha de una estrategia supone degdecgbio la definicion de la misién

de la empresa que describe su papel y su funciGnaorientacion al mercado.

En segundo lugar, debe decidir el alcance de siwsdacles, la extension con que se
van a cubrir una o varias funciones del produdtgcnologia a emplear, finalmente es

necesario decidir si se realiza una oferta difeeslacpara cada grupo de consumidores.

3.3.1 ANALISIS DE MERCADO
El analisis de la estructura de mercados es unarhenta de investigacion de
mercados que se utiliza para determinar el gradaalse puede sustituir los elementos

de un conjunto de marcas o productos.

El analisis de mercado contempla conceptos tale®co

» Andlisis de la demanda primaria
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» Demanda selectiva y su analisis

» Mercado objetivo y ventaja competitiva

* Segmentacién de mercados y caracteristicas

» Caracteristicas de los consumidores y beneficipsrados.
* Ventaja competitiva

» Percepcion del producto ante los clientes.

* Posicionamiento.

3.3.1.1DEMANDA PRIMARIA

Se define a la demanda primaria como la demanddosiecompradores o
consumidores de un mercado de referencia, inthstiente de las marcas existentes en
el mismo, o también la demanda es la cantidad dduptos y/o servicios que el

mercado requiere para satisfacer sus necesidadgepracio determinado.

En la empresa Evolution T CialLtda, se realizanadalicion de la demanda primaria

y de la demanda selectiva con el proposito de t&teportunidadesen el mercado.

Para la alta gerencia es de gran importancia pdegpermite establecer estrategias
corporativas, fundamentadas en el tamafio y ladasaecimiento de sus mercados, asi
como es importante en la formulacion de programpsegupuestos de marketing para

productos o servicios individuales.
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Tabla 3.18 Consumo anual de servicios de amplificebn, audio y video

Afno DEMANDA

2008 3656784,08
2009 3769880,50
2010 3926958,85
2011 4099121,98
2012 4355000,00

Fuente: Investigacion de campo (consumo aparergerseios)
Elaborado por: Adriana Reina

El procedimiento para llegar a estas cifras fusgliente:

* Numero de empresas existentes en Quito. segmem@deimercados, esta
cifra se obtuvo del mercado, que de cada 10 engpregstentes 3 demandan el
servicio de amplificacion, audio y video por lo meralguna vez al afo.

» El gasto promedio anual de alquiler de equiposrdelificacion es de

$6500,00 cada afio, este dato fue obtenido de leesmgvolution T Cia. Ltda.

3.3.1.2 CARACTERISTICAS DE LOS USUARIOS DE SERVICIO DE

ALQUILER DE EQUIPOS

En este punto del analisis se enmarcan aquellestet o usuarios que toman la

decision en favor de los servicios que oferta BvatuT Cia Ltda.
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Las caracteristicas de los clientes de acuerdp amélisis desarrollado en base a un

estudio de mercado son:

 Empresas Privadas: Que requieren servicios especiak y personalizados
de acuerdo al tipo de evento que demanden.

« Empresas y Entidades Publicas: Que orientan sustesvex favor de la
sociedad, de la comunidad y debe ser transmitidmaleera correcta y que

llegue el mensaje que se desea brindar.

* Personas Naturales: Que desean compartir momembbsdables con su

familia y amigos.

llustracion 3.1 Perfil de los clientes

Perfil de los clientes

PERFIL DEL CLIENTE 1 Empresas privadas con un alto nivel
organizacional y econémico que buscan
servicios personalizados.
2 Empresas publicas a nivel nacional que
buscan brindar mensajes ala comunidad a
través de eventos sociales
3 Personas naturales con alto poder adquisitivo
gue desean servicios personalizados e
inolvidables.
Los clientes ideales 1 Alta capacidad de compra

deben poseer: — : -
2 Deseos de entretenimiento y sana diversion.

3 Grandes expectativas en espectaculos
Elaborado por: Adriana Reina
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Evolution T Cia. Ltda desea lograr que los usisade sus servicios tengan un
momento de recreacion, esparcimiento y desestragés de la participacién en eventos
sean estas en lugares abiertos o cerrados en dasscse puedan realizar actividades

varias.

3.3.2 DISPOSICION DE COMPRA

La disposicién de compra tiene que ver con la ddpdae decidir la compra de un
determinado producto o servicio, aqui se debe zmmala percepcion que tiene el

comprador de la utilidad del producto, para unaés situaciones de uso.

Al decidir la compra de un determinado servicioasalizaran un conjunto de
variables como el servicio, la marca, el estilogdéna de combinaciones, y finalizara
con la decision de adquirir dicho servicio, presi@llo ocurren 6 etapas: conciencia,

conocimiento, agrado, preferencia, conviccion glfimente la compra.

Los clientes de Evolution T Cia. Ltda tienen laaagad de decidir qué servicio es
el que satisface sus requerimientos analizandoaean imagen institucional, precio,
reconocimiento en el mercado, logistica del savvigcien base al estudio de estos

factores se da la decision de compra.
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3.3.3 ANALISIS DE LA DEMANDA PRIMARIA

En el andlisis de la demanda primaria se conogom®jué y como compran los
clientes una forma o clase de servicio Yy quiémesles compradores en el mercado
relevante, por medio de preguntas de identificad€l comprador y sobre disposicion y

capacidad de compra a fin de identificar las apodades de crecimiento del servicio.

Tabla 3.19 Demanda primaria

Afno DEMANDA

2008 3656784,08
2009 3769880,50
2010 3926958,85
2011 4099121,98
2012 4355000,00

Elaborado por: Adriana Reina

3.3.3.1 DEMANDA SELECTIVA

Mientras que la demanda primaria es la demandaadouma o clase de producto o

servicio, la demanda selectiva es lademanda deMARCA o proveedor especifico

dentro del mercado relevante.

A continuacion se muestra la demanda selectivapavhution T Cia Ltda.
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Tabla 3.20 Demanda Selectiva

Ao Demanda selectiva

2008 1023953,10
2009 1055621,75
2010 1099605,99
2011 1147814,19
2012 1219463,78

Elaborado por: Adriana Reina

3.3.3.2 PROCESOS DE DECISION

Los aspectos que inciden de compra personal s@igontes:

Culturales

* Cultura, subcultura y clase social

Sociales

* Grupos de referencia, familia y amigos.

Personales

» Edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, ingressdilo de Vida y
autoconcepto

Psicolbgicas

e Motivacion , percepcion, aprendizaje y creenciastitudes

Los aspectos que inciden en la compra empresarialgstran a continuacion:
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Ambientales

* Nivel de demanda primaria, factores econdémicogpatesl dinero, condicion de
proveedores, ritmo de cambio tecnoldgico y comppédén

Organizacionales

» Objetivos, politicas, procedimientos, estructuigaaizacional y productividad.

Interpersonales

» Autoridad, estatus, empatia y conviccion

Individuales

» Edad, ingresos, escolaridad, cargo, personalidetitudes ante el riesgo y

concepto de valor.

3.3.3.2.1. ATRIBUTOS DETERMINANTES

Son las caracteristicas del servicio que hay quoerten cuenta a la hora de la
prestacién del mismo. Es importante conocer quéaopi consumidor de un producto o
servicio y a cual de los atributos le da mas ingrmia, para saber hasta qué punto
merece modificarlo o explotarlo en su comunicacl@s atributos se pueden clasificar

en fisicos, funcionales y psicolégicos.

Atributos fisicos

Son los que forman parte de la naturaleza intrénsdd producto, es decir, la

composicion y las cualidades que se pueden capgtdiante los sentidos.
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Atributos funcionales

Son afadidos por el departamento de producciompu8den modificar con cierta
facilidad por la empresa. Entre los atributos fanales se pueden citar: el color, el
surtido, el tamafo, el envase y el embalaje, guetado y el disefio. Aunque el color

también se ha citado como atributo fisico, no sienhpes.

Atributos psicoldgicos

La calidad y la marca. Se incorporan para su caalaacion. La calidad. Es un
atributo psicolégico porque en la mayoria de lagsmnes el consumidor no tiene la
formacion necesaria para entender la calidad téotéc un producto. EI consumidor
muchas veces asociara la calidad con el precimalkea, el establecimiento donde se
adquiere el producto servicio, etc, redaccion emada del portal web de

www.disenio,net/marketing/clases/cap08.pdf.

Al identificar los atributos de los productos y\seios de Evolution T Cia. Ltda, se

considera la siguiente tabla:
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Tabal 3.21 Atributos determinantes

Atributos
Fisicos Funcionales Psicologicos
Servicio
Alquiler de Ecualizador Cds Servicio personalizado
equipos de Mezcladora Memory flash Mantenimiento
amplificaciéon, = Compactera Tarjeta de Garantia
audio, Cables memoria Ofertas
iluminacion Micréfonos Horas extras
Pedestales Regalos
Alquiler de Tarima Diferentes Precios competitivos
tarimas cables tamarios Marcas reconocidas
Disefios Garantias
innovadores Mantenimiento
Servicio de Microfonos Diferentes e Precios competitivos
conduccion de Amplificador innovadoras Sorpresas
eventos. conducciones Dispositivos adicionales

Elaborado por: Adriana Reina

3.3.4 CATEGORIZACION DE BENEFICIOS ESPERADOS
MODELO DE KANO

El modelo de la satisfaccion del cliente de N. Kasda gestion de calidad y una
técnica de comercializacion que se puede utipaaa medir la satisfaccion del cliente,
dicha informacion la podemos encontrar en

www.l1l2manage.com/methods kano customer satisfactiodel es.html

El modelo de Kano de satisfaccién de clientes rdjs tres categorias de las
cualidades de la calidad, de las cuales las triesepas tienen influencia sobre la

satisfaccién del cliente.
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Factores bésicos:Son los requisitos minimos que causaran el desctntdel

cliente si no se satisfacen. El cliente mira estoso requisitos previos y toma esto por

descontados.
. Precio conveniente.
. Servicio de calidad
. Cumplimiento de tiempo de inicio del evento.

Factores de desempefioSon los factores que causan la satisfaccion si el
desempefio es alto, y si causan descontento sseingeno es bajo. Estos factores estan
conectados tipicamente con las necesidades eaplt los clientes.

» Disponibilidad del servicio
 Fijacion de precios por consumidor

» Cumplimiento de normas o politicas del evento.

Factores de entusiasmoSon los factores que aumentan la satisfaccion ligegite
si son entregados, pero no causan el descontento se entregan. Estos factores
sorprenden al cliente y generan placer.
* Formay facilidades de pago
» Servicio plus
* Promociones
Concluyendo el modelo de Kano es una herramiergarguestra la satisfaccion del
cliente medidos a través de diferentes factorescledes deben ser cumplidos a

cabalidad a fin de lograr satisfaccion en los téisrde la organizacion, de los cuales
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Evolution T CialLtda los pone en practica en sutvidades normales, generando de

igual manera ventaja competitiva sobre sus comuretsd

3.3.5 ANALISIS DE LA DEMANDA SELECTIVA

Tabla 3.22 Anélisis Demanda Selectiva

Afo Demanda selectiva

2008 1023953,10
200 1055621,75
2010 1099605,99
2011 1147814,19
2012 1219463,78

Elaborado por: Adriana Reina

El andlisis de la demanda selectiva identifica relcpso de seleccionar marcas,
alternativas dentro del mercado relevante, allipssocupan por identificar como
compran los compradores a partir de las marcasstitigos alternativos dentro del

mercado relevante.

Como se puede observar en el cuadro anterior lamigmexpresada en miles de
dolares anuales, datos obtenidos de la empresatievoll CiaLtda muestra el historico

desde el 2008 hasta 2012 de su demanda selectiva.
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3.3.6 MERCADO OBJETIVO Y VENTAJA COMPETITIVA

Un mercado objetivo es un grupo de clientes (pasanempresas) a las que el
vendedor dirige especificamente sus esfuerzos deetitay. La eleccion cuidadosa y la
definicibn exacta de los mercados objetivos, s@n@ales para el desarrollo de una

mezcla del marketing efectiva.

La meta del mercado objetivo es posicionar una anancel mercado del producto,

de tal modo que la marca cuente con una ventajpetitiaa.

Los servicios alcanzan una ventaja competitiva daasfrecen atributos Unicos e
importantes para el consumidor, se define a laay@mompetitiva como la ventaja que

una compafiia tiene respecto a otras compariias tdorgs.

Se procedera a determinar el mercado objetivo emesidades y caracteristicas
homogéneas que respondan a una mezcla especifivartleting, al cual se pretende
llegar; esta segmentacién consistira en dividinafcado en grupos pequefios similares,
con el objeto de identificar y conocer a sus pesilslientes, su actitud y sus patrones de
consumo; generando estrategias que permitan cuiatew T tenga un acercamiento a

dicho mercado.

El mercado al que la empresa debe enfocar susreséuson las empresas de

tamafo medianas y grandes que son especialmegtmismos del sector privado que
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requieren con mayor frecuencia este tipo de sesjichdemas su presupuesto anual

destinado al gastos de alquiler de equipos es6&®0$en eventos empresariales.

Es primordial que Evolution T CialLtda se esfueroe dantear estrategias dirigidas
al consumidor en las cuales se observe una clantajae competitiva ante sus
competidores, con ello los clientes de Evolutiodafan uso a los servicios que esta les
provee y lo mas importante se sentira satisfeclseraparte del mismo, tales estrategias

se observaran en el desarrollo de los capitulosesites.

3.3.6.1 SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion es el proceso de division de urcader potencial en distintos
subconjuntos 0 segmentos de consumidores que tie@egsidades, caracteristicas o
comportamientos homogéneos entre si pero heterog@mtre segmentos, que podrian
requerir productos y/o servicios y que pueden $smanaados a través de diferentes
mezclas de marketing ajustadas a cada grupo teastese lo encuentra disponible en el

portal web de gestiopolis.

Importancia de la segmentacion
» Permite la identificacion de las necesidades deliestes dentro de un
sub-mercado y el disefio mas eficaz de la mezataadtketing para satisfacerlas.
* Las empresas pueden crecer mas rapido si obtier@epasicion solida en

los segmentos especializados del mercado.
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» La empresa crea una oferta de producto o servités afinada y pone el
precio apropiado para el publico objetivo.

» Facilitar la seleccion o mejoramiento de la eficiande los canales de
distribucién y de comunicacion.

» La empresa enfrenta menos competidores en un segespecifico.

* Se generan nuevas oportunidades de crecimientemppaesa obtiene una

ventaja competitiva considerable.

Eleccién del segmento

Tabla 3.23 Segmentacion de Mercados

VARIABLES PATRONES DE SEGMENTOS
MEDICION
Geografica Region Sierra
Lugar Domicilio Pais: Ecuador

Provincia: Pichincha
Canton: Quito

Ciudad: Quito
Demografica Género Indistinto
Tamafo empresa Mediana y Grande
Grado de Estudio Superior
Ocupacioén Profesionales
Clase Social Media, Alta, Alto poder adquisitivo
Conductuales  Actitudes Empresas que requieren este tipo de

servicios para el desarrollo de sus
actividades y desean tener un
momento de esparcimiento,
integracion y socializacion.

Psicograficas = Personalidad Usuarios o empresas que demandan
Motivos de compra servicios de calidad y personalizados
Beneficios del servicio con el fin de obtener un momento de

satisfaccion a nivel personal y social.

Elaborado por: Adriana Reina

Fuente: Segmentacién de Evolution T Cia Ltda.
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3.3.6.2 CARACTERISTICAS

Los clientes de Evolution T Cia. Ltda estan sitsaeio el Ecuador, en la provincia
de Pichincha en la ciudad de Quito, el target ditgido a empresa constituidas en
tamafio mediana y grande, que contratan los sesvi@oEvolution T Cialtdapara el
desarrollo de sus actividades y desean tener unemtongde esparcimiento, integracion

y socializacion.

3.3.6.3 NECESIDADES Y BENEFICIOS

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, leecesidades "un estado de carencia
percibida que puede ser fisica (de alimento, abggguridad) o mental (de pertenencia,
afecto conocimiento y autoexpresion) del que ekidgustraerse porque genera una
discrepancia entre el estado real (lo que es emamento dado) y el deseado (que
supone el objeto, servicio 0 recurso que se necpsita la supervivencia, bienestar o

confort).

Las necesidades de los clientes de Evolution TL@ia. es la de contar con la
logistica necesaria en un evento dado, la cuabiiesle satisfaccion, seguridad, sano

entretenimiento y confianza.

Mientras que un beneficio es el uso positivo queliemte hace de una caracteristica
del producto o servicio, y que le ayuda a cubra nacesidad o deseo especifico.
Los beneficios que presta Evolution T son seguridadque un evento cuente con

tecnologia de punta , un servicio de calidad qumdarcobertura a nivel nacional y lo
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mas primordial tener un equipo humano con granrexpaa y altamente capacitado a

través de los cuales transmite confianza a losriasua

3.3.6.4 COMPORTAMIENTO DE COMPRA
El proceso de compra es el conjunto de etapasapayue pasa un consumidor para

poder adquirir algo.

Estas etapas cambian gradualmente segun seanshos gulas necesidades que el
consumidor tenga tal es el caso de que un comppadme pasar directamente de la
necesidad sentida a la compra real, sin afectactigidad previa a ella, a estos se les

conoce como compradores impulsivos.

Algunos son los que se debaten en el problema d&atar o no contratar un

servicio, estos usuarios son los denominados calopra morales.

El cual antes de realizar o adquirir un serviciesearga de pedir opiniones y todo
tipo de datos, a estos se los conoce como comasdeliberados o racionales.
En general, cualquiera que sea el tipo de comprsidorpre va a pasar por todos o

por algunos pasos del proceso de compra, que son :

* Necesidad sentida
» Actividad previa a la compra

» Decision de compra
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» Sentimiento posterior a la compra

Evolution T CialLtda, bajo este esquema debe aprendenocer el comportamiento
de compra de los usuarios de sus servicios, yaegt® le ayudara a direccionar

correctamente las estrategias de marketing, gnlitaaion de estrategias CRM.

3.3.6.5 VALORES/ESTILOS DE VIDA

Los factores béasicos que influyen en el estilo idea de los consumidores son de
dos tipos, externos e internos, entre los prime&stan: cultura, valores, aspectos
demogréficos, estatus social, grupos de referehcigar. Entre los factores internos

podemos destacar la personalidad, emociones, nsppeocepciones y aprendizaje.

El estilo devidaen el mercadeo es una herramiamidaimental que influyeen el

cambio de actitudes tanto afectivo, cognoscitivminductual del consumidor.

Para Evolution T CialLtda, es indispensable el aisatie cada uno de los factores
descritos anteriormente ya que constituyen la k@m@& conocer cuales son sus
verdaderos clientes.

Respecto a la cultura, deben valorar los eventoslss y todo lo que conlleva, en
valores debe dar importancia al compartir en seciegara el estatus social su nivel de

ingresos debe encontrarse entre medio y alto.
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Asi como en los factores internos deben destacareswociones, motivaciones
percepciones de ser participes de eventos sogjake¢es brinden magnificos y Unicos

recuerdos que satisfagan sus necesidades inch#isfe

3.4 EVALUACION DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO

Como ya se describié anteriormente la segmentad@mercados es un proceso
mediante el cual se identifica 0 se toma a un gaga@ompradores homogéneos, es
decir, se divide el mercado en varios submercadeegmentos de acuerdo a los

diferentes deseos de compra y requerimientos dsolosumidores.

Las ventajas que se obtiene al realizar el prodesegmentacion de mercados son:
» Clasificar mas clara y adecuada del servicio quHesta.
» Centralizar el mercado hacia un area especifica.
* Proporcionar un mejor servicio.
» Tener buena imagen, exclusividad y categoria.
* Facilitar la publicidad y su proceso.
» Obtener mayores ventas.
* Mejorar la posicidn del servicio en el mercado.
» Conocer donde se deben enfocar los esfuerzos ssoscdel negocio.
A continuacion se muestra los resultados de laneatacion de mercados de la

empresa Evolution T Cia Ltda.
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Tabla 3.24 Evaluacion de los segmentos de mercado

Criterio de Empresas Empresas Privadas Personas Naturales
Segmentacion Publicas
% de consumo 10% 85% 5%
Caracteristicas Busca difundira  Busca atraer clientes, Personas con alto poder
del los participantes  promocionar sus adquisitivo que deseen
consumidor las distintas productos y servicios obtener un servicio
actividades para mejorar su personalizado, el cual

realizadas y captarrentabilidad y posicién satisfaga sus necesidades.
seguidores afines en el mercado.

a sus ideas, son

eventos sin fines

de lucro.
Beneficios Captar seguidores Obtener mayor nivel  Sano esparcimiento
buscados de ingresos
Difundir obras Difusion de imagen Integracion y convivencia
sociales corporativa
Tipos de Servicio de amplificacion, audio, video , d Servicio de amplificacion,
servicio , conduccion y alquiler de tarimas audio, video , djs y
conduccion
Nivel de Medio y Alto Alto

consumo

Fuente: Evolution T CialLtda

Elaborado por: Adriana Reina

Los clientes de Evolution T cia. Ltda. son emprepablicas , privadas e
individuales, la empresa se dedica al alquiler deipps de amplificacion, audio,

iluminacion y video, servicio de dj’s y servicio cdenduccion de eventos.

3.4.1 FUERZAS COMPETITIVAS DE MERCADO
Soledad - Olivia en su blog mfa28.nireblog.com caprelacionado al micro y

macroambiente define a las fuerzas competitivasmel®ado como las fuerzas que una
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empresa pueda controlar y mediante las cualesetende lograr el cambio deseado.
Entre ellas tenemos a los proveedores, los congoeid intermediarios, clientes y
publicos, que a partir de este analisis nacendagunidades y amenazas; con el estudio

del analisis interno de la empresa en si, se abteenfortalezas y las debilidades.
3.4.2 TAMANO Y TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA
Para calcular la tasa de crecimiento de la industa servicios de alquiler de

equipos para eventos sociales, se utiliza la siggi®rmula:

Tabla 3.25 Oferta total

ANO TOTAL

2008 3892786,59
2009 3932107,67
2010 3971825,93
2011 4011945,38
2012 4052470,08

Elaborado por Adriana Reina

VTAS ANO 2 - VTAS ANO 1

TASA DE CRECIMIENTO = =
VTAS ANO 1

X 100

TASA DE CRECIMIENTO = 4052470,08 —4011945,38 100
4011945,38

TASA DE CRECIMIENTO = 1,01%

Luego se procede a determinar la participaciomtiva de la empresa, para ello se

utiliza la siguiente formula:
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% PARTICIPACION DE LA EMPRESA
% DE PARTICIPACION MAYOR COMPETIDOR

CUOTA DE MERCADO =

Cuota de mercado = 25,17 % / 27,29 %

Cuota de mercado = 0,92 %

llustracion 3.2 Matriz BCG

20% ~" N

CRECIMIENTO DEL MERCADO

X

PARTICIPACION EN EL. MERCADO

Elaborado por: Adriana Reina

Analisis

Evolution T CiaLtda se encuentra en el cuadrdmtéPERRO”, tiene una posicion
competitiva fuerte, pero se encuentra en una indugtie registra un crecimiento lento,
con esto nos damos cuenta que a pesar de encogrnrasée cuadrante la empresa tiene
una buena rentabilidad, es confiable y asi lo detnaisu actual funcionamiento, tiene la

capacidad para seguir adelante y cumplir con stgsnazadas.
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Esto se debe a la participacion en el mercadoigne ka empresa, al prestigio, de la
calidad en su servicio, sin embargo la empresa ddsarrollar estrategias de

crecimiento las cuales le permitird obtener mayotigipacion en el mercado.

3.4.3 SERVICIOS SUSTITUTOS

Son productos o servicios que desempefian la misnwoh para el mismo grupo
de consumidores, pero que se basan en una teanaldgfente. Los precios de los
productos sustitutos imponen un techo a preciolauempresas del producto-mercado
pueden emplear. La empresa debe mantenerse aleestigando los productos que

responden a la misma necesidad genérica o desemipefigsma funcion.

Para Evolution T Cia. Ltda. constituye un servisustituto el uso del computador
en eventos familiares y sociales , en el cual iest@alado el programa de mezclas de
canciones y uso de Cd, mp3 y dvd, mientras quednscios que brinda Evolution T a
través del uso de equipos de audio, amplificacindgo pueden ser sustituidos por
equipos tecnolédgicos que proveen distintas marcagerciales como Sony, Panasonic,

etc; los cuales pueden ser adquiridos por el eigoe los requiere para sus eventos.

3.4.4 PROVEEDORES DE LA INDUSTRIA

En www.wordreference.com/es/en/frames.asp-proveedola persona o empresa

gue abastece o provee de todo lo necesario pafia angrandes grupos, asociaciones,

comunidades, etc.
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Los proveedores son distintas empresas naciomastgladas en la ciudad de Quito,
en su gran mayoria, estas constituyen organizasianee importan equipos de

amplificacion, iluminacién, audio y de video asiremrepuestos y suministros varios.

Los proveedores proporcionan de manera oportungpasjurepuestos de ultima
tecnologia y de calidad reconocida. Asi mismo erisonvenios de descuentos, precios
especiales, prioridad en la venta de productos, sstdebe a la responsabilidad con
respecto a los pagos, la fidelidad y compras eameh por parte de Evolution T Cia

Ltda.

A continuacion se mencionan los proveedores deutival T Cia. Ltda y también

proveen a la industria en general.

* Pro sonido Cia. Ltda.
* Global Sonido CialLtda
* ImportMusic
e La gran sociedad Cia. Ltda.
* Audio y Sonido
3.4.5 CLIENTES PRINCIPALES
Un cliente es quien accede a un producto o serpciomedio de una transaccion

financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien p@nes el comprador, y quien
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consume el consumidor, concepto dado por

www.econlink.com.ar/definicion/cliente.shtml.

Los clientes de Evolution T cia. Ltda. son emprepablicas , privadas e
individuales, la empresa se dedica al alquiler deipps de amplificacion, audio,
iluminacion y video, servicio de dj's y servicio denduccion de eventos como se

sefalo en el capitulo anterior.

3.4.6 PROMOCION

La promocion de ventas es la actividad de la meteadia que tiene como finalizar
estimular la venta de un servicio en forma persgndirecta a través de un proceso
regular y planeado con resultados mediatos y permédiante estrategias que el
consumidor tenga un beneficio inmediato del sewvici

La promocion de ventas emplea el correo directdalagos, publicaciones
comerciales, concursos entre otros con el propdsitmcrementar el deseo de comprar

y lograr que los clientes se inclinen mas hacediguisicion del servicio.

Las estrategias de promocioén aplicables en eicseide alquiler de equipos son:
» Envi6 de informacidén a través de correos electamic
» Difusién de la hora loca en los eventos
» Reduccién de precios en eventos especiales
» Disefar un catalogo de eventos realizados por [aesa

» Reduccién de precios en dias festivos y feriados
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» Concursos varios

» Descuentos por afiliaciones.

3.4.7 BARRERAS DE INGRESO

Para la empresa Evolution T CialLtda las posibleseb@s de entrada son: las
diferencias de productos protegidas por paterdasjdgen de marca, las necesidades de
capital para acceder al mercado, el coste de catypwoveedor, el acceso a los canales

de distribucion y las ventajas de experiencia yasydas politicas de gobierno.

La fuerza disuasiva depende de la reputacion denfaesa de agresividad respecto
a los nuevos consumidores, el grado de compromisop & servicio-mercado, la

disponibilidad de recursos financieros y la capatide represalias.

3.4.7.1PERFILES DEL COMPETIDOR
Se conoce como competencia a las empresas querofseaductos iguales a los de

Evolution T Cia. Ltda.

En el entorno competitivo actual adquiere granvaeia la informacion sobre los

competidores y el andlisis de las distintas fuecpaspetitivas.

El analisis de la competencia supone:
» La identificacion de los competidores actuales yepaales, sus

caracteristicas, estructura y evolucion.
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» Estudiar los objetivos de los competidores.
* Los puntos fuertes y débiles de los competidores.
» Caracteristicas de los servicios ofertados

* Proyecciones de servicio, es decir lo que se \farsao.

A continuacion se muestra el perfil de cada cordpetile Evolution T:

* Prisma iluminacion, sonido y video.

Especialista en iluminacion profesional, en susa6s al servicio del espectaculo,
television, cine y teatro, ha presentado servi@o$as mas grandes producciones
musicales como: Bon Jovi, DeffLepard, Luis MiguRicky Martin, Shakira, y otros,

tanto en estadios, como en coliseos, prestigiostedds y locales.

Han sido lideres en tecnologia en el area corp@ratiesarrollando espectaculares,

lanzamientos y eventos.

Ostentan el honor de ser la primera empresa em@uda que en 1992 presto sus
servicios con estructuras aero-suspendidas, motdéesricos y en 1998 con luces

roboticas inteligentes propias.

Todo esto llevo a que en 1997, extiendan su serecmn una sucursal en la ciudad

de Guayaquil, la misma que ha reducido notablemesteostos del servicio.
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La empresa de iluminacion y escenarios, ante laaddm opto por expandir sus
servicios para ofrecer ademas sonido, video, gastgigantes, amplificacion, efectos

especiales y coordinacion técnica.

* Pro Sonido Cia. Ltda

Especialista en amplificacion de sonido, es unaresapecuatoriana con mas de 20
afos de trayectoria en el mercado nacional ofrdoigmoductos y servicios de la mas
alta calidad. La infraestructura logistica, técniaspecializacion con la que cuenta esta
empresa ha permitido contar entre sus clientesfagonales de la musica, disc-jockers,
ingenieros de sonido, empresarios, publicistas,iodédsoras, televisoras y la

produccién de cientos de eventos y espectaculogbnacional como internacional.

En el area de renta de equipos., produccion det@gnmega conciertos ofrece a
sus clientes, la mejor tecnologia, en sistemasod&@, video, iluminacion y la mas

completa infraestructura para el montaje de esmende cualquier magnitud.

* Macro Sonido Cia Ltda.

Especialista en amplificacion de sonido, cuentarods d e20 afios de experiencia
en el mercado. Su principal objetivo es brindanéémgia de punta a sus clientes, esto
lleva a innovar constantemente su equipamientayrysppuesto dar el mejor servicio

posible de una manera responsable y optima en tosl@spectos.
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Desde 1987 Macrosonido se ha ganado el puestordenaede las empresas con

mayor renombre en el pais, en lo que respectaeaiega de audio.

No solo se caracteriza por tener la mas alta tegilsino también los mejores

recursos del mercado.

La calidad del sistema de sonido y personal le penniorindar el mejor servicio a

las empresas dando un espectaculo tal y como séigdadesde un inicio.

3.4.7.2 ANALISIS PERCEPTUAL
Se puede observar en la grafica posterior queegi@prevalece para Evolution T
CialLtda, y para la competencia, pese a que lestels identifican mayoritariamente al

atributo calidad hacia los servicios que Evoluflo@ialLtda brinda a través de su marca.

La estrategia de posicionamiento de los servicigs gfrece Evolution T CialLtda
esta dada a través de atributos especificos déatisecomplementados con aspectos
subjetivos, implementando metodologias de avangadapermitan indagar cuales son

los beneficios que el cliente asocia a cada urallds.

Este tipo de posicionamiento se utilizara en Evotufl CialLtda a fin de poder
diferenciar los servicios ofertados por la empseasaociarlos con los atributos deseados

por el cliente final.
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El analisis perceptual refleja la forma en que apifos clientes respecto a lo que
ofrece Evolution T CialLtda y también sobre lo qeegsiere que los clientes meta

piensen de la mezcla de marketing y los competidore

3.4.7.2.1 MAPA PERCEPTUAL

El mapa de posicionamiento o mapa perceptual espl@sentacion grafica de las
imagenes, percepciones, asociaciones, etc. que élenonsumidor en su mente con
respecto a los servicios, marcas o empresas calopi dentro de una categoria
determinada, generalmente el mapa de posicionametconstruye a partir de los

atributos o beneficios de un producto o marca.

A continuacion se muestra el mapa perceptual &elpresa Evolution T Cialtda:

Tabla 3.26 Mapa Perceptual

ATRIBUTOS PRO SONIDO EVOLUTION T MACRO SONIDO PRISM

A

Precio 5 5 5 4
Calidad 4 5 4 3
Exposicion 4 4 4 3
Otros 3 4 3 4

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Adriana Reina

llustracion 3.3 Mapa Perceptual

PRO SONIDC

—— PRECIO

CALIDAD
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EVOLUTION

PRISMA

MACRO SONIDO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Adriana Reina

3.4.8 CARACTERISTICAS IDEALES

Las 5 caracteristicas que Evolution T CiaLtda deseaclientes tengan son:

1. Ya saben que quieren lo que Evolution T ofrecd.os clientes ideales son
personas que en términos generales tienen un prapiebuscan su solucion a través de
nuestro servicio. Es decir, ya estan buscando déol@empresa les oferta, tal vez nunca
han escuchado sobre lo que la empresa hace, petaremento en el que lo escuchan,
saben que lo quieren. Mentalmente ya estan lisios gonvertirse en nuestros clientes
porque Evolution T CialLtda ofrece una solucién fae estado buscando.

2. Estan dispuestos a pagarUna caracteristica muy importante de los clientes
ideales es que saben que la solucion a su prolilerea gratis y estan dispuestos a abrir

Su cartera para contratar los servicios de Evaiulio
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3. Estan motivados.Los clientes ideales no sélo saben que neceslitaarécio
para solucionar su problema, sino que ya llegaran punto, o atravesaron por alguna

situacion, que los tiene motivados a contratasésicios de Evolution T Cia Ltda.

4. Estan emocionados con lo que reciben de la empee Los clientes ideales
saben gue necesitan el servicio, estan dispueptmar por €l y estardn emocionados
con los resultados que obtienen, estaran felicesatlajar con Evolution T y se sentiran

los més afortunados por haber conocido a la empresa

5. Estan dispuestos a contarle a todo el mundd-elices con el servicio vy
resultados de Evolution T, los clientes idealearestispuestos a contarselo a cuanta
persona conocen. Es decir ellos nos estan refoigralyudandonos de alguna manera a

comunicar de los servicios de la empresa.

Los clientes ideales 1 Alta capacidad de compra
deben poseer: 2 Deseos de entretenimiento y sana

diversion.
3 Grandes expectativas.
3.4.9 POSICIONAMIENTO
Para el autor Kottler, Phiplip y Armstrong, Gary eh libro Fundamentos de
Marketing, editoral Pearson, 2003 de la sexta édiel posicionamiento en el mercado
de un producto o servicio es la manera en la gsiednsumidores definen un producto

0 servicio a partir de sus atributos importantesjexir el lugar que ocupa el producto

en la mente de los clientes en relacion de losymtod de la competencia.
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El posicionamiento de Evolution T CialLtda, tiendeaer buena acogida dentro del
sector terciario, el de los servicios, ya que lkdad, el precio, imagen y marca que
ofrece Evolution T Cialtda, son muy convenientemegando una ventaja competitiva
sobre la competencia, esto generado en razon tpempresa es agil en la prestacion
de los servicios, lo que compone que sus precens @S convenientes a los ofrecidos

por la competencia con servicios de calidad.
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CAPITULO IV

MEDICION DEL MERCADO

4.1.POTENCIAL DEL MERCAD O TOTAL

4.1.1 ANALISIS DE MERCADO POTENCIAL DEL DISTRI TO

METROPOLITANO DE QUI TO.

Tabla 4.1 Mercado potencial

Participacion 20,97% 27,29% 19,98% 25,17% 6,59%

EMPRESA MACRO  PRO SONIDO PRISMA EVOLT OTROS

Elaborado por: Adriana Reina

Grafica 4.1 Mercado Potencial

B MACRO
EPROSONIDO
= PRISMA
WEVOLT

mOTROS

Elaborado por: Adriana Reina
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En base al analisis de la grafica anterior se pdetierminar que el 25,17% de los
consumidores usan los servicios de Evolutioni@ndo este el mercado potencial del

mercado total de la empresa.

4.1.2 MERCADO POTENCIAL TOTAL
Demanda Potencial
La demanda potencial es la maxima demanda positdesg podria dar para uno o

varios productos en un mercado determinado.

El autor: Philip, Kotler, Donald, Haider; ArticuldVercadotecnia de localidades,
documento completo disponible en: http: unamosasurim explica que el hallar la
demanda potencial para el tipo de producto o dendce ofrecemos, tiene como
objetivo principal el ayudarnos a pronosticar cedeinar cual sera la demanda o nivel

de ventas de nuestro negocio.

Tabla 4.2 Demanda potencial

Afo DEMANDA

2008 3656784,08
2009 3769880,50
2010 3926958,85
2011 4099121,98
2012 4355000,00

Elaborado por: Adrian Reina
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2008
2009
2010
2011
2012
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Oferta

Es la cantidad de bienes y servicios o factoresuqueendedor puede ofrecer y
desea hacerlo, en un periodo dado de tiempo \eeedikes precios, suponiendo que otras
cosas, tales como la tecnologia, la disponibilidadecursos, los precios de las materias

primas y la regulacion del estado permanecen catesta

Para definir la oferta se debe considerar: |la ddpdcde vender (o producir), el
deseo de hacerlo y el tiempo; ademas suponer qoe fattores diferentes al precio se
encuentran constantes, de lo contrario estaraielatéenente definida.Autor: Levenson,
Albert ,Solon, Babettes: Libro: Manual de la teoda los precios: Documento

disponible en www.monografias.com

Tabla 4.3 Oferta empresas

MACRO PRO PRISMA EVOLT OTROS TOTAL
SONIDO

816317,35 1062341,46 777778,76 903004,62 256534,64 3892786,59

824562,98 1073072,18 785635,11 930932,59 259125,90 3932107,67

832891,90 1083911,30 793570,82 959724,32 261743,33 3971825,93

841304,95 1094859,89 801586,69 989406,52 264387,20 4011945,38

849802,98 1105919,09 809683,52 1020006,72 267057,78 4052470,08

Elaborado por Adriana Reina



Tabla 4.4. Oferta total

EMPRESA TOTAL
2008 3892786,59
2009 3932107,67
2010 3971825,93
2011 4011945,38
2012 4052470,08

Elaborado por

4.1.3 DEMANDA INSATISFECHA

Adriana Reina

Demanda Insatisfecha = Demanda Potencial - Otfetidh

ANO
2008
2009
2010

2011
2012

Tabla 4.5 Demanda Insatisfecha

OFERTA

3892786,59

3932107,67

3971825,93

4011945,38
4052470,08

DEMANDA

3656784,08

3769880,50

3926958,85

4099121,98
4355000,00

DEMANDA
INSATISFECHA
-236002,51
-162227,17
-44867,08

87176,59
302529,92

Elaborado por: Adriana Reina
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%

6,45%
4,30%
1,14%

2,13%
6,95%
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Andlisis

Se puede apreciar que existe una gran cantidadngeesas en el Ultimo afio que
requieren de servicios de amplificaciéon, iluminacig video, por lo que resulta
necesario ampliar la oferta para satisfacer lagsidades de la poblacién del Distrito

Metropolitano de Quito.

4.2 POTENCIAL DEL MERCADO RELATIVO

Tabla 4.6 Potencial del mercado relativo

REGISTRO MEDIANA GRANDE
ANO 2012 1881 765
Elaborado por: Adriana Reina

Tabla 4.7 Detalle potencial del mercado relativo

EMPRESA POTENCIAL % en relacion al Relacion Potencial

universo
Mediana 1881 71,08% 3095534,00
Grande 765 28,92% 1259466,00
TOTAL 2646 100,00% 4355000,00

Elaborado por: Adriana Reina

» Demanda potencia#355000,00

« Precio promedio: $ 6350,00
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4.3 PRONOSTICOS DE VENTAS

4.3.1 PRONOSTICO DE VENTAS EN BASE A MODELOS DESCRPTIVOS

Los prondsticos son estimados en los niveles déasefuturos. Se utilizan para
tomar diferentes decisiones; no obstante, exisifenedcias importantes en los tipos y

en los métodos de prondsticos de ventas, comocexXyilikipedia en su portal web.

Pronéstico de ventas de la industria. Los gerentes pueden utilizar ésta para
estimar las ventas totales que se logran con logepdores en el mercado relevante.

Existen cuatro usos basicos:

» Estos indican las tasas de crecimiento esperadasiezoados alternativos, por

consiguiente son elementos utiles a la planea@dmnatketing corporativo.

» Latasa de crecimiento de las ventas de la indusjerce importante influencia en la
intensidad de la competencia, si el prondsticocadin descenso evidente en esa
tasa de crecimiento. La gerencia sabrd que lamgmsafuturas por la venta de la

empresa deben proceder de aumento en su parta@ipaciel mercado.

» Por lo general las tasas de crecimiento de lasstrida ejerce gran influencia en el
crecimiento de las ventas de la empresa como unimi@ortante para el prondstico
de la venta. Los prondsticos a nivel de articildogn maxima utilidad en la decision

gue se relacionan con el cronograma de producciéntyansporte de bienes a los
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distribuidores. Los prondsticos se realizan al altsnivel de agregacion, ventas de

la empresa, son los mas Utiles para toda la pladrede la empresa.

Métodos de Prondsticos con base en modelos desdkips. Los modelos
descriptivos como los de regresion multiple sezatil cuando varios factores ejercen un
impacto en las ventas. Los prondsticos de regresidiiple permiten a los gerentes
incorporar los efectos esperados de cualquier Mar@de marketing que sea controlable
y que posiblemente sea significativa cuando serhbas pronosticos de ventas de la

empresa. La meta es evaluar la relacion entre estebles controlables y las ventas.

Tasa de crecimiento global % (dato reciente/ dato antiguo)

Tasa de crecimiento global %/ (4052470,08/3892786,59)

Tasa de crecimiento globall01 %



Tabla 4.8 Pronostico de ventas de la industri

EMPRESA  VENTAS PROYECTADAS
2008 3892786,59
2009 3932107,67
2010 3971825,93
2011 4011945,38
2012 4052470,08
2013 4092994,78
2014 4133924,73
2015 4175263,98
2016 4217016,62
2017 4259186,79

Elaborado por Adriana Reina

Grafica 4.2 Pronostico de ventas de la industri

Elaborado por Adriana Reina
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Tabla 4.9 Pronostico de ventas de Evolution T Cialda

ANO VENTAS
PROYECTADAS

2008 903004,62
2009 930932,59
2010 959724,32
2011 989406,52
2012 1020006,72
2013 1030206,79
2014 1040508,86
2015 1050913,94
2016 1061423,08
2017 1072037,31

Elaborado por Adriana Reina

4.4  ANALISIS DE RENTABILIDAD

4.4.1 MEDICION DE LA RENTABILIDAD DEL SERVICIO
La medicion de la rentabilidad es la evaluacioninigacto de diferentes estrategias
o programas de marketing sobre la contribuciéradeutilidades que se pueden esperar

de un servicio, producto o linea de productos dyxtos.

a recio unitario — cos fo var ible unitario
mcvp =P

precio unitario

MCVP = 6350 - 1377,12

6350
MCVP =0,7831 % X 100
MCVP = 78,31%

MCVP =78 %
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45 MERCADO E IMPLICACIONES COMPETITIVAS DE LAS E TAPAS

DE CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

45.1 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cualgasductos o servicios que se
lanzan al mercado atraviesan una serie de etagagsagudesde su concepcion hasta su
desaparicion por otros mas actualizados y mas adesudesde la perspectiva del

cliente.

La empresa Evolution T Cia. Ltda, se encuentranenetapa de crecimiento debido
a que su presencia en el mercado tiene el tiempesago arpa producir y brindar
servicios de calidad, en razén que el costo deagese mantiene en constante
crecimiento. El nivel de ventas que presenta es \alel balance refleja una utilidad

elevada afno tras afo.

En esta etapa Evolution TCialLtda deberia concesuiaresfuerzos en el area de
marketing y ventas para que la empresa pueda cantim esta etapa de ciclo de vida ya
gue para poder seguir en crecimiento necesita plecitacion, supervision y publicidad
de la fuerza de ventas para dar a conocer la emyrdes servicios que oferta al

mercado.
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CAPITULO V
ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING BASADAS EN SIS TEMAS

CRM.

5.1 VARIABLES CONTROLABLES DE MARKETING APLICADA A L

SECTOR DE SERVICIOS.

Los componentes del marketing mix se refieren aviasables de decision o
herramientas sobre las cuales una compaiiia tiegernsantrol, las mismas que se
combinan de una forma tal que permiten lograr uardenado resultado en el mercado
meta, estas variables se construyen alrededor a®ciniento exhaustivo de las
necesidades del consumidor y estan estrechamemeetadas e interactian entre si tal
como se aprecia en el libro Fundamentos de Maxke®ita. Edicion, de Philip Kotler y

Gary Armstrong.



Tabla 5.1 Variables controlables del sector.

ACCION TIFO DE ESTRATEGIA
OBJETIVO SECTORIAL ACCION DE MARKETING SERVICIO | PRECIO | PLAZA | PROMOCION | PERSONAL | PROCESDS
Innowarlos equipos conlos gue se presta el
servicio asi como las tammas
X
P‘_—" siclonarmiento | Actualizar el logotipo v slogan
directo frente al =
B ss 1 ofrecimiento ':_iE Crear el servicio post venta it
fposiclonara la | la competencia E=tabl - —
empresa Evalution en €l sector stablecer precios cormpetitivos que
T Cia. Ltda en &l penmitan el posicionamiento de la empresza
sector privado, en el sector X
ncrementando la Diescuentos por pronto pago X
capacidad Capadtadénadecuada, mnovadora y
comercializadora tecniologica al personal X
dela organizacicmn
posicionandola en Disefiar campafias de publicidady ventas
la mente del cliente dirigidas directamerte al sector privado
potencial, =
ofreciendo mejores Definirlos canales de distribudona fin de
condiciones de incremertarla demanda de los servicios en
precio v calidad Por medioc de el zector X
con caracteristicas ici i .. . . }
vas del poslclonamient | py, oo rollar servicios diferenciados a precios
mag atractivas del| diferenciado a - : :
=5 . preferendales queresultenimas atractivo en
TEILEL traveés de los 1
tnbutos del e sector - a
2 L Fenowvarloz uniformnes del personal v
servicio : -
cobertores de equipos.
Femodelar area de exhibicion de equipos v
local
Incrementar actividades de mejoraenlos
distintos procesos previos a la verta, asi
como el momerto de la venta X

Elaborado por Adriana Reina
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5.1.1 PRODUCTO O SERVICIO

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundatose de Marketing”, definen
el producto como "un conjunto de atributos tangibée intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, mas logicses y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servim lugar, una persona o una

idea.

Para el desarrollo del presente es esencial coqoeees un servicio, de acuerdo
al libro de Laura Fischer y Jorge Espejo en Mertamoa, pag. 132 dentro de un
mercado de consumo, un producto pretende satisflEcenecesidad de un
consumidor, de la misma forma, en el servicio stepide eso, aunque este también
busca incrementar el conjunto de valores o bewosficoresentados a los
consumidores. Por lo tanto, existen diversos ses/icomo los restaurantes, hoteles,
autoservicios, agencias de viajes, alquiler deslgzalancos, lavanderias, agencias

de renta de autos, fletes, servicios de transgartesinnimero de estos.

El servicio se define generalmente como el conjdetactividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen para su venta oejgamsinistran en relacion con las

ventas.

El servicio que presta Evolution T para el distritetropolitano de Quito, es el
de servicios de Disjoker asi como el alquiler daigos de amplificacion, audio,
iluminacion, video, alquiler de tarimas para togm tde eventos sociales y servicio

de conduccion de eventos.
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5.1.1.1 CARACTERISTICAS LOS PRODUCTOS Y/ O SERVICIOS.

Los servicios que ofrece Evolution T CialLtda, s@rviios innovadores,
compuesto por la prestacion de servicios de aroatifon, sonido, video, alquiler de

tarimas y servicios de conduccion de eventos paakygier tipo de evento.

Evolution T Cia. Ltda. pertenece a las organizasonedicadas a ofrecer
servicios a empresas porque el giro del negocigl efquiler de equipos de audio,

amplificacion y video.

Es por esto que los servicios que presta Evolulioreunen las siguientes

caracteristicas:

» Eficacia
Los equipos usados para los eventos asi como sbrmdroperativo son lo
suficientemente eficaces para lograr brindar unigerespecializado el cual goze de

calidad y haga sentir satisfaccion al o los ussario

* Funcionalidad
Los equipos, herramientas y suministros que se @isarada uno de los eventos
que realiza Evolution T Cia Ltda. son artefactascfanales, dinamicos, practicos y

utilitarios que gozan de la calidad adecuada @apadstacion del servicio.
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* Rapidez
Significa que la instalacion, programacion y ejéaaale los eventos se dan en
el momento acordado, con tiempos de anticipacitablesidos, al armar y desarmar
los equipos la fuerza operativa esta capacitada lpgrar dichas actividades en el
menor tiempo posible y con las seguridades y rémigmtos del caso y asi evitar

molestias a los usuarios.

« Atencion al usuario
En todo momento el equipo de Evoluion T CialLtokd@da la mayor y mejor

atencion a sus usuarios.

* Honradez
Es muy importante trabajar bajo este concepto ya go base a esta
caracteristica el personal de Evolution T Cia. ltdga brindar un servicio honrado,
sincero y espontaneo a cada uno de sus usuarlzsingiplo desde que se inicia la

negociacion hasta la culminacion de la misma.

+ Confiabilidad
Al brindar un servicio confiable los usuarios dararca, se vuelven fieles a la
misma, asi estos pueden recomendar, volver a tantya fidelizar la marca

Evolution T CialLtda, como la mejor en su género.

5.1.1.2COMPONENTES DEL PRODUCTO O SERVICIO.
Para establecer los componentes del servicio, s® alelizar todos los equipos,

herramientas de trabajo y personal que estan ¢oindizs en el mismo, para realizar
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la prestacion de un servicio de alquiler de tarirgasonduccion de eventos es
indispensable que el personal operativo efectutomiea ordenada y a tiempo las
conexiones de los equipos que permitan brindaronids de calidad, ecualizacion ,
armado de tarima, video completo y en cuanto aalalad en la conduccion del
evento, es el encargado de la locucidn quien empldanguaje apropiado, con una
imagen escénica calida y correcta para que la qegén se desarrolle en forma

clara y satisfactoria.

El desarrollo de varias actividades conjuntas iesiaticas permite brindar un
servicio que cubra las expectativas del usuarica pdo tanto el personal técnico
como el de participacion deben estar cronometratiosiempos y acuerdos para

brindar un trabajo de excelente calidad y a tiempo.

5.1.1.3 CALIDAD DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

La calidad de los servicios es uno de los atribum@s importantes, por no
decirlo el mas importante en la ejecucion del sayipor lo que diferenciar un
servicio es una estrategia para posicionarlo eneetado, resaltando sus cualidades,

de esta forma el consumidor lo identifica entre®lbs servicios de la misma clase.

Es por esto que los equipos y maquinaria que ustutton T Cia. Ltda para la
ejecucion de los eventos son de marcas reconoaidagel mundial no solo por el
prestigio con el que cuentan a nivel nacional eri@cional sino también por los
componentes 'y accesorios de cada uno de ellos, asmarcomo

Numarkindustries,llideres en EEUU de equipos comasolas, amplificadores,
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ecualizadores, etc. Crest Audio, cableado y mierddp Swithchcraft, micréfonos y
tarimas, entre otros.

Al contar con equipos de calidad el recurso huntiet® estar capacitado para el
correcto uso y excelente manipulacion al momentbrdelar los servicios, es por
ello que Evolution T tiene como estrategia el malicapacitacion permanente a su
personal operativo a cerca del uso, mantenimiextinalizacion y cuidado de los

mismos.

Adaptandose notablemente a las necesidades deslasias finales, creando

satisfaccion y compromiso en cada uno de ellos.

5.1.2 PRECIO

Se denomina precio al valor monetario asignado  n laien o servicio.

Conceptualmente, se define como la expresion del gae se le asigna a un

producto o servicio en términos monetarios y desopparametros como esfuerzo,

atencion o tiempo, asi lo define wikipedia en stglaveb.

El precio es una variable controlable que se difgeede los otros elementos de

la mezcla de marketing en que produce ingresositos elementos generan costos.

Referente a los servicios, se involucran varios@emientos. Para establecer los

precios se considera lo siguiente:

» Costo del servicio (Sonido, amplificacion y video).
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» Personal requerido en la produccién del servicio.
» Alimentacion y alojamiento para el personal si esesario.
» Transporte de personal y equipos.

» Utilidad o porcentaje de rentabilidad

A continuacién se muestra una lista de precios odeskrvicios que brinda

Evolution T Cia. Ltda.

Tabla 5.2 Presupuesto para amplificacion, iluminadin, video, tarimas, djs

conduccién Evolution T

COMPONENTE VALOR
Sonido colgado con luces y video $ 1.596,00
Tarima gigante con truss $ 570,00
Gastos varios $ 285,00
Generador $ 399,00
Conduccion del evento $ 96,90
Back line $ 153,90
Cajas (4) y microfonos fijos o  $342,00
inalambricos

Utilidad $ 2.907,20
Precio de venta al publico $ 6.350,00

Elaborado por Adriana Reina

5.1.2.1 TENDENCIAS DE LAS POLITICAS DE PRECIOS

Evolution T Cia Ltda. para determinar el preciovdata al publico, lo realiza
bajo el método de fijacion de precios en base adstos, para lo cual se debe seguir
un proceso basado en normas, criterios, lineanseptacciones basados en el

desenvolvimiento del mercado y la industria, leegeia es el organismo competente
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a fin de que los servicios puedan ser brindadodatah regularizacion, tranquilidad

y confianza.

Asi se determina que el precio fijado es en bdes eostos, por lo que se puede

sustentar dos formas de pago:

Formas de pago
Contado: Con 5 % de descuento
Crédito Directo: 50 % a la firma del contrato y el 50% testantéeahino del

evento.

Cobranzas
Para el mecanismo de cobro de las ventas realipalasontar con los recursos

necesarios se muestra la siguiente informacion:

Tabla 5.3 Condiciones de Pago

Condiciones Crédito Contado
Utilidad Incremento del 5 % en deuda 0%

En caso de mora en el Llamada telefénica para recordar paghlo existe deuda
pago final de la deuda pendiente

Reincidencia por Visita personal con accion legal No existe deuda
demora en pago de

deuda

Pagos a tiempo Obsequio Obsequio y

descuento del 5%
Elaborado por: Adriana Reina

Métodos para la fijacion de precios
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» Fijacion de precios en funcion del costoEs agregar una cantidad
estandar al costo del producto.

» Fijacion de precios segun analisis de punto de edjbrio y
utilidades meta En este caso, la compainiia intenta determinaregigpque
le permita estar en el punto de equilibrio u obtdasg utilidades que se ha
propuesto.

* Fijacion de precios en funcion del compradorCada vez es mayor
el nimero de empresas que basan sus precios ealogl percibido del
producto. La fijacion de precios en funcién delovapercibido utiliza la
opinion del comprador.

» Fijacion de precios en funcidon de la competenciea compafiia se
basa sobre todo en los de la competencia y prestesnatencion a sus
propios costos y demanda.

En la empresa Evolution T CialLtda, se utiliza etadé de fijacion en funcion
del costo, es decir se fija el precios en basestioct+ el porcentaje de utilidad, el
porcentaje de utilidad que se maneja es del 404ilildad en los precios finales a

SusS usuarios.

Evolution T CialLtda, busca a través de esta fijjaae precios cumplir con su
objetivo de supervivencia, participacibn maximaegémercado de los servicios de

entretenimiento y adquirir liderazgo por la calidkdsus servicios.
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5.1.3 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO LOCAL

El posicionamiento es el lugar mental que ocupatacepcion del servicio y su
imagen cuando se compara con el resto de servamnarcas competidoras, ademas
indica que los consumidores piensan sobre las mgrsrvicios que existen en el
mercado. Cita textual obtenida del autor Trout&Riyken el libro el Nuevo

Posicionamiento, Ed. Limusa México, 1996.

Como se evidencio en el capitulo anterior, en epanperceptual, base para
determinar el posicionamiento en la mente del cmichor, el precio prevalece para
Evolution T CialLtda, y para la competencia, pesgua los clientes identifican
mayoritariamente al atributo calidad hacia los is@v8 que Evolution T CialLtda

brinda a través de su marca.

La estrategia de posicionamiento de los servicios qofrece Evolution T
CialLtda esta dada a través de atributos especiieloservicio complementados con
aspectos individuales, implementando metodologiasadanzada que permitan

indagar cuales son los beneficios que el clienteias cada uno de ellos.

Este tipo de posicionamiento se utilizara en EvotuT Cialtda a fin de poder
diferenciar los servicios ofertados por la emprgsasociarlos con los atributos

deseados por el cliente final.

El andlisis perceptual refleja la forma en que apinlos clientes respecto a lo
que ofrece Evolution T CialLtda y también sobre i@ ge quiere que los clientes

meta piensen de la mezcla de marketing y los cadyres.
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Identificacion del mejor atributo

Tomando en consideracion los resultados de la stecge conoce que el mejor
atributo con el que cuenta el servicio es el preciduncién de la calidad, ya que
como se explico anteriormente, la calidad de logiges conformada por la nitidez
en el sonido, claridad en las luces, seguridad asntdrimas, perfeccion en la
conduccion del evento, nitidez en las imagenesl@factores diferenciadores que

contribuyen a que la calidad del servicio sea Ilpme

Posicion de los competidores

Los competidores del mercado tienen una gran dega@econ respecto a este
atributo, porque el precio como servicio complesonetablemente inferior a los
servicios ofertados por la competencia, la difeiemadica en la percepcion que

tienen los consumidores al momento de adquirireuido.

Consumidor publico / Objetivo

Los principales usuarios del servicio que comemaaEvolution T Cialtda,
direccionado directamente al canal de distribu@srel sector de servicios privado,
al cual se quiere dirigir la presente estrategigpaicionamiento, ya que el cliente
mas importante con el que cuenta en este momengb sattor publico es a través

del ministerio de educacion.

En cuanto al cambio de conducta de los consunsddegolution T debe

enfocarse en cambiar la marca en la percepcide mente del consumidor para asi
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mejorar su frecuencia de consumo, estableciendesir@egia de comunicacion que

permita llegar al cliente de una manera rapidagrtopa.

Como se menciond anteriormente, la publicidad séndedio por el cual se
buscara cambiar la percepcion de los clientesvaédsrde la busqueda de informacion
gue genere mayor atraccion hacia el consumo demesvesto se lograra en base a
un cambio en las actitudes de consumo que tengacliémtes, razon por la cual la
publicidad forma parte fundamental para alcanzardbjetivos planteados por la

empresa.

Tendencias de mercado
En este punto se procede a analizar las tendeswliasercado desde un punto de
vista de negocios, que hoy en dia afectan la cdeega general Yy en particular la

marca.

No se puede negar que la apertura econémica, balglacion le ha dado paso a
gque aparezca en las empresas nuevas tendenciasachelos que traten de satisfacer
plenamente las necesidades de los consumidoresscaeler sus expectativas. De
ahi, la importancia que las empresas no descuigileson esas nuevas tendencias,
sus alcances, repercusiones y cual debe ser dergerente de marketing a fin de

garantizar éxito en la organizacion.

La tecnologia juega un papel fundamental, ya querdaulgacion de nuevos

servicios hacia el mercado estd basada radicamentella, es por eso que
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Evolution cuenta con proveedores altamente catifisatecnoldgicamente, lo que

facilita la comercializacion de los servicios.

Siguiendo con la tendencia tecnoldgica, ahora selg@servir al consumidor o
empresas haciendo llegar tanto a sus trabajos adwonaicilios publicidad e
informacion de los servicios que oferta EvolutioQiaLtda, gracias a su contacto en

el portal web.

Otra tendencia actual del mercado es que las eagplatden a sus clientes
mayor valor por menos dinero, en este punto seléoeaonomia, ya que Evolution T
CialLtda, debe ofrecer a sus clientes mayores \&nta) base a sus atributos de sus

servicios que oferta la competencia, sin descutarecio ofertado por los mismos.

En conclusion, el reto para Evolution T CialLtdayasen como la gerencia
reaccionara ante las nuevas tendencias de me@aa® formas de competencia. Se
debeencontrar nuevas formas de crecer y constemta)as competitivas, no sera
hacer mejor las cosas, sino hacerlas diferentdsersdo interpretar las nuevas

tendencias del mercado privado de servicios queugsamplio.

5.2 OBJETIVOS Y ACCIONES DEL PLAN DE MARKETING

5.2.1 OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

Evolution T a través del plan de marketing desepraela administracion de
las relaciones con los clientes y de esta mangrarida fidelizacion de los mismos

e incrementar la rentabilidad de la empresa.
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5.3 ESTRATEGIA

La estrategia que Evolution T Cia. Ltda. aplicastadasada en funcién de la
ventajas competitivas, que es la de captar la pei@e que tienen los clientes con
respecto a los servicios, a través de promocianaalidad que esos poseen, en su
total conjunto, es decir tanto los componentes,ipeguy recursos tangibles e
intangibles se complementan de tal forma de lograrsonido, audio, video y

desenvolvimiento de calidad.

5.3.1 ESTRATEGIAS DE SERVICIOS
Se plantean las siguientes tacticas para brindar estrategia de servicio

adecuada.

Comunicacion

El plan comunicacional de posicionamiento en elcado le permitira a la
empresa liderar o distanciarse de sus competidpegs, ello se planteara dos ejes
principales, como son la comunicacion interna gdanunicacion externa, para lo
cual Evolution T CialLtda, debe estar implicadadetar las acciones y estrategias

gque se presentaran a continuacion.

Comunicacion externa

La comunicacion externa es un factor fundamental [b@gar a los clientes, esta
implica todo un conjunto de actividades ordenadasiectas y sistematizadas que
logren difundir el mensaje que Evolution T desaaritir a sus clientes, para ello se

plantea las siguientes estrategias:
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* Mantener puntualmente informados a los clientesodes los cambios,
procedimientos y de los resultados de las actuaside la empresa.

* Informar a los medios de comunicacion de iniciajvianzamiento de
productos o servicios, eventos, ideas, sugereg@amiones, etc.

» Trasladar a la gerencia general de la empresa gortael departamento
de marketing el eco de los medios de comunicasidmanejo, el apoyo

y resultados que estos estan brindando a la oyadiz

Comunicacion interna

Al igual que la comunicacidn externa se deben &stabobjetivos que permitan
establecer las bases para estar en permanentectoootan su publico interno,
eliminando rumores y especulaciones y asi verjaglite los intereses, estrategias y

directrices dentro de la organizacion.

Las principales estrategias que se aplicaran iamteemte en Evolution T son:

* Mantener puntualmente informados a las personas trpjan en la
empresa, proveedores y todos aquellos colaboradpreda organizacion
tenga.

» Desarrollar elementos creativos de comunicacion gprenitan mejorar y
aumentar el atractivo de la empresa.

» Realizar propuesta de nuevos canales de distribucio

Una vez planteados los objetivos comunicacionaleduion T CialLtda, debe

aplicar las tareas a emprender a fin de que Imifzer desarrollar el gran potencial
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gue una buena comunicacién ofrece aumentando lassyedando a conocer los
servicios, diferenciarse de la competencia y fmdeltanto a sus clientes como a sus

trabajadores.
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Desarrollo de la campafa publicitaria dirigida haca clientes.

ATLY BTL

Abovethe line (traducido al espafol sobre la linea) mas cowoqdr su
acronimo ATL, es una técnica publicitaria que csigsien usar los medios de
comunicacion costosos y masivos, tal como telewjsrddio, cine, via publica,
diarios y revistas entre otras. Suele reforzarse aampafias BTL, esto explica la
autora Irene Fuentes en su articulo BTL y ATL,unento completo disponible en:

www. Incremento de ventas.com

Los medios comunicacionales ATL a ser empleadad ptan de marketing son

* Valla publicitaria
* Radio

* Television

Belowthe line traducido literalmente al castellano significa @ajebde la linea,
mas conocido por su acrénimo BTL, es una técnecendrketing que consiste en el
empleo de formas de comunicacidon no masivas dasg@ segmentos especificos
desarrollada para el impulso o promocion de praductservicios mediante acciones
cuya concepcion se caracteriza por el empleo ds dtisis de creatividad, sorpresa y
sentido de oportunidad, creandose novedosos capales comunicar mensajes
publicitarios y corporativos internos, informacigne la podemos encontrar la web
en www. incremento de ventas.com de la autoraelfarentes en su articulo BTL y

ATL.
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Los medios comunicacionales ATL a ser empleadad ptan de marketing son

* Brochures
* Volantes
» Articulos promocionales
» Camisetas
El objetivo principal es atacar a la seccion deca#o o target que realmente
interesa 0 que realmente es cliente potencial,rgempectativa, fomentar lealtad

frente a la marca, e incrementar el nivel de ventas

5.3.1.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO / SERVICIO

El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cualplasluctos o servicios que se
lanzan al mercado atraviesan una serie de etagasagqudesde su concepcion hasta
su desaparicion por otros mas actualizados y neuados desde la perspectiva del
cliente, http://www.monografias.com/trabajos17ielda-producto/ciclo-vida-
producto.shtml

A continuacion se muestra el ciclo de vida de &sisios con los que cuenta la

empresa.
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Declive

ESTRATEGIAS
Madurez

Fuente: Evolution T
Crecimiento

.g.?? %
w ;,». o & .r s
».»%

Tiampn

Dar énfasis en la publicidad para este tipo de
servicios. Competir por precios de acuerdo a la

competencia.
para perfeccionar la vocalizacion y atraccion de lo

Realizar promociones sobre los distintos eventos
Mejorar y capacitar en el servicio de conduccion ,
asistentes al evento.

Enfatizar en el servicio, promocionar a los clisnte
realizados con tarimas.

Elaborado por: Adriana Reina
empresaEvolution T.

Introduccién

ETAPAS

Madurez
Madurez

Crecimiento
Crecimiento

Gréfico 5.1 Ciclo de vida para el portafolio de prductos de la

SERVICIOS

Tabla 5.4 Ciclo de vida para el portafolio de sergios de la empresa EvolutionT.
Amplificacion

, iluminacion y

video
Conduccion
de eventos

Tarimas

Djs

Volumen
de
ventas

Amplificacién,
iluminacién

Fuente: Evolution T
Elaborado por: Adriana Reina

Djs y conduccion
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5.3.1.2 MARCA

Se entiende por marca todo signo susceptible desemtacion grafica que sirva
para distinguir en el mercado los productos o smwide una empresa de los de
otras, informacion que se obtuvo de

http://www.monografias.com/trabajos16/marca/mahteng#CONCEPT

En la empresa Evolution T la marca es su propiolmem

5.3.1.3 LOGOTIPO

Es la representacion grafica del nombre, la graficgia con la que éste se
escribe.

En la propuesta planteada, se logra cambiar laepei@n antigua del logo, por
algo innovador y al mismo tiempo corporativo, sander el enfoque en la tecnologia
que se desea expresar.

llustracion 5.1 Logotipo antiguo

Ve

- volution.

Fuente: Evolution T Cia Ltda

Se propone un logotipo mas dinamico y flexiblen ¢@ mezcla de un color
vistoso como es el verde limén conjugado con dizm@omo oscuro que es una

tonalidad méas formal con lo cual se consigue uiliego visual, adicional cuenta
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en su parte superior derecha con una imagen de nuigicales en tono negro en

forma de onda que le dan un toque libre, versaivgrtido.

Los colores empleados en el logo expresan:
Verde limén: gran poder de atraccion

Gris oscuro: estabilidad y éxito.

llustracion 5.2 Logotipo propuesto

s

\

/.

£ \‘.‘..
.
\

ovelution!

Elaborado por Adriana Reina

5.3.1.4 SLOGAN

Es un lema publicitario, una frase memorable usadal contexto, comercial o
politico, como expresion repetitiva de una ideaeoud propdsito publicitario para

englobar tal y representarlo en un dicho.

El slogan propuesto denota la dimension de la adlde los servicios brindados

por Evolution T, la frase revolucion del sonido ywota la potencia, intensidad y
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satisfaccion que consigue un individuo al asistieventos organizados por la

empresa.

Slogan anterior

El mundo de la diversion en tus manos

Slogan propuesto

La'rev65ici61 del sonido 1!
5.4 PROGRAMAS DE MARKETING
5.4.1 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE PRODUCTO SERVICIO.

Tabla 5.5 Estrategias y programas de servicio

Innovar inventarios de
i . equipoes ¥ tarimas
Renovar los equipos que Inversion en acordes a los avances | Gerente general .
s& usan para prestar los . . . ) 5 93.000,00
- tecnologias | tecnologicos en cuanto a | y jefe de ventas
Servicios. L
sonido, imagen &
ilminacion
Cambio de Dar ﬂmbﬂ.tdad v frescura)
Renovar logotipo =l imagen  |° 2 magendelaempresa) Gerentegeneral | ¢, 1o g
OgOhpoy slogan| gt mejerando el disefio del | v jefe de ventas o
nstitucional . -
logetipo v slogan
Evaluar 1a satisfaccion de
h-:_:rmeﬂta.t el Imple_mjLeuta: el | los chm_:ltgs en el uso de e
seguimiento a traves de | servicio post | los servicios,en terminos v iefle de ventas $2.036,00
servicio post venta venta de post venta a traves de| - L
telemarketing.
Obtener v actualizar
. periodicaments 1a base de
Emprender 1a obt
S _enmon Actualizar base | datos de clientes para dar| Gerente general
de informacion veraz e . . § 1.000,00
. . de datos seguimisnto v conocer | v jefe de ventas
importante de los clientes .
necesidades presentes y
futuras
TOTAL §90.227,00

Fuente: Desarrollo de tesis
Elaborado por Adriana Reina



5.4.2 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE FIJACION DE PRECIOS

Tabla 5.6 Estrategias y programas de fijacion derpcios

209

Implementar el sistema
Ind del _ de tarjetas de credit
ag::jracerca t.i ::fs Afiiacion a la e tatj }.15 e credito
beneficios de la afiliacion para satisfacer a los $19824
red de pagos . gerente general
a la red de pagos clientes que desean
pagar bajo esta opcion
: . Mecanism Realizar seguimient
Mejorar rendimiento de = . o ; .ar = . an °
. para realizar | telefonico v de visitas a $ 600,00
cartera de clientes . gerente general
cobros clientes morosos
: . Crear una lista de
Mejorar conoctmiento en
. proveedores con sus
cuanto a proveedores | Informacion de . i
nacionales e oveedores Bt 0s,€ic Y erente general oL
. . pr actualizarlos de forma £ £
mternacionales
mensual
TOTAL 51.614,24

Fuente: Desarrollo de tesis

Elaborado por: Adriana Reina
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5.4.3 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DEL CANAL DE DISTRIBU CION O

PLAZA

Tabla 5.7 Estrategias y programas de plaza

Fuente: Desarrollo de tesis

Elaborado por: Adriana Reina

5.4.4 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE PUBLICIDAD
Es comunicar, informar, persuadir al cliente y strderesados sobre la empresa,

Sus servicios, y ofertas, etc. para el logro dehjstivos organizacionales.

A continuacioén se explica el papel que cumple eca@ade las herramientas de la

promocion:



211

Tabla 5.8 Herramientas de la promocion

HERRAMIENTAS
Publicidad

Venta Personal

Promocién de Ventas

Relaciones Publicas

Marketing Directo

EXPLICACION
Cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado.
Forma de venta en la que existe una relacién
directa entre comprador y vendedor. Es una
herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores.
Consiste en incentivos a corto plazo que
fomentan la compra o venta de un producto o
servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas,
cupones, paquetes de premios especiales,
regalos, descuentos en el acto, bonificaciones,
entre otros.
Consiste en cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos (accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, etc...) de una empresa u
organizacion.
Consiste en establecer una comunicacion
directa con los consumidores individuales,
cultivando relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, el fax, correo
electronico, entre otros, con el fin de obtener
una respuesta inmediata.

Fuente: Desarrollo de tesis

Elaborado por: Adriana Reina
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Tabla 5.9 Estrategias y programas de publicidad

Acciones de marketing Provecto Descripcion Encargado Presupuesto
Instalar una valla
Aplicar materialles de above| Valla publicitaria publicitaria a las afue:-rzas Gerentel de $ 4.000.00
the line del centro comercial marketing

Condado Shopping

Difindir los servicios de la
empresa en el horario

Apli teriales de abow Gerente d
S enl €8 de above Difusion radial | vespertino los dias jueves ere e, ¢ $2.400.00
the line . marketing
en radio canela a traves de
cufias publicitarias
Promover el servicio
Aplicar materia.les de Publicidad movil mediante la exposic.ionl en Gerentel de $ 702,00
belove the line un bus de la cooperativa marketing
de transporte Colectrans
. .
Renovar constantemente la
Aplicar materialles de above] Pagina web pagfina WEbi la cual sea Gerentv:l de $335.00
the line amigable e innovadora marketing
para el usuario
Brindar articulos
Aplicar materia.les de Materila POP promocionales llamativos Gerentel de $ 6.714.00
belove the line como llaveros, vasos, marketing
esferos, v mas
Mantener informado al
Aplicar materiales de Marketing cliente de las promociones, Gerente de $ 000.00
belove the line directo v varios a traves del marketing ;
correo electronico
TOTAL $15.051.00

Fuente: Desarrollo de tesis

Elaborado por: Adriana Reina
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5.4.5 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE PERSONAL

Tabla 5.10 Estrategias y programas de personal

Acciones de marketing Proyecto Descripeién Encargado | Presupuesto

Capacitar adecuada y
frecuentemente al
personal, minimo dos
veces al aflo, tanto enla
Imp!emmi:ntalr programas de ngrafna:t de presta;c‘mn del smmlf:» en Gerente general | §4.000,00
capacitacion a personal capacitacion | manejo de tecnologias
como al personal de
ventas en tecnicas de
ventas con el fin de crear

ventaja competitiva

TOTAL § 4.000,00

Fuente: Desarrollo de tesis
Elaborado por Adriana Reina
5.4.6 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE EVIDENCIA FiSICA
Los clientes se forman impresiones en parte asrdeéevidencias fisicas como
edificios, accesorios, disposicién, color y bierms®ciados con el servicio como
maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayadzar el "ambiente" y la "atmédsfera”
en que se compra o realiza un servicio y a dan@mdoa las percepciones que del

servicio tengan los clientes, como nos describesl portal web promonegocios.net
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Tabla 5.11 Estrategias y programas de evidencia fts.

Acciones de marketing |  Proyecto Descripcién Encargado | Presupuesto
. Adecuar, pintar,
Remodelacion : ;
Rediseiiar el Ingar donde em;; las ————
; 2 W oficinas con elfinde | Jefe deventas | $6.500,00
esta mstalada la empresa | intalaciones de L
renovar la apariencia e
la empresa |, ey
imagen de la organizacion
Cambuar el estilo, colores
Actualizar el unforme del ) ,}r makconb e los
. Cambio de uniformes del area de
personal de perstacion de : ; Jefe deventas | § 147500
e uniformes produccion, el cual
SErVicios. ;
exprese clegancia e
innovacion
Realizar adecuaciones
Retﬁ?enar el area tie Cambio de | para mostrar al cliente un Tefe des $3.900,00
exhibicion de los equipos | Infraestructura lugar renovado,
tecnologico e innovador.
TOTAL §11.875.00

Fuente: Desarrollo de tesis
Elaborado por Adriana Reina
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5.4.7 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE PROCESOS FIDELIZACION DE

CLIENTES

Tabla 5.12 Estrategias y programas de proceso delélizacion de clientes

Usar publicidad Below the

Innovar frecuentemente
los productos

line para lograr mejor | Brindar regalos Gerente general
.p. grar 4 ) .g promocionales para que | . § y $ 5.800,00
posicionamiento en la e incentivos , jefe de ventas
) sean atractivos a los
mente del consumidor i
clientes
TOTAL $ 5.800,00

Fuente: Desarrollo de tesis

Elaborado por Adriana Reina



Tabla 5.13 Resumen de estrategias

clientes.

fidelizacion de los mismos.

Gerente General, | 2 meses
Innovar tecnologia Cambio de inventarios v tarimas Jefe de ventas
Producto | Renovar logotipo v | Disefio de logotipo, base datos, servicio post venta.
slogan ¥ aumentar
servicio post venta
Mejorar las condiciones | Afiliarse a la red de pagos Datafast, realizar seguimiento a | Contador 1 mes
) de pago. clientes que adeudan, obtener informacién de los precios
Precio ofertados por diferentes proveedores, establecer una
politica de precios.
Distribucién ~ de  los | Ventas a través de la bagina web. Gerente General, | 2 meses
Plaza servicios. Jefe de ventas
.. Realizar el disefio de la | Coordinacion para los artes promocionales, cufias radiales, | Gerente General, | 3 meses
P;zi]"]'i’g:l"‘df campafia publicitaria publicidad mévil, material POP, pagina web, marketing | jefe de ventas
4 directo, BTL, ATL
Capacitar a la Fuerza de | Brindar capacitacion al componente dedicado a la | Gerente General | 1mes
Ventas prestacion del servicio, fuerza de wventas sobre los
Personal servicios, tecnologia de punta v atencion al cliente, brindar,
proporcionar los materiales necesarios para que puedan
realizar el trabajo efectivamente.
. . Estructurar mejor la | Renovar vestimenta al personal, aplicacion de | Jefe de ventas 2 meses
E';fl‘?“m Evidencia Fisica merchandising. remodelacién del drea de exhibicién de
sica equipos.
Mejorar el proceso de | Delimitar funciones, capacitar al personal para mejorar el | Gerente General, | 1 mes
Procesos fidelizacion = de  los | servicio al cliente, dar seguimiento al cliente para lograr | Jefe de ventas

Fuente: Desarrollo de tesis

216
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El equipo a ser renovado para perfeccionar el derorindado por Evolution T
es el siguiente:

Tabla 5.14 Detalle de la inversion en tecnologia

SERVICIO EQUIPO
SONIDO Y Consola digital
AMPLIFICACION p.A.
Monitor de piso
Microfono inalambrico
ILUMINACION Robdtica
Led
Optipar
Consola
VIDEO Monitor
Proyector
Pantalla
Rack de video
Cémara de video
Total inversion tecnologia 95.000,00 délaresn{lentarios)

Elaborado por Adriana Reina

Evaluacion de las estrategias

» Para alcanzar los objetivos a los que se quiegarllese aplicara en la empresa
Evolution T CialLtda principalmente las estrategiasproducto debido a que se
renovara tanto el logotipo como el slogan vy teogi@ls para mejorar la imagen
empresarial, asi como se aplicara el servicio yparsia.

* Las estrategias de precio ayudaran a incremergavdatas y obtener mayor
liquidez porque se haran descuentos especialmentla dorma de pago al

contado.
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Al conformar un mejor equipo de ventas se darasénfa la distribucion de los
servicios, ganando de esta forma, mayor captac®rmercado y atencion
personalizada en la venta, atencion y retenciocllte.

Dentro de la promocion se realizard primero lasasufadiales, para luego
contando con recursos econémicos optar por el gesfmublicidad que permitira
comunicar los beneficios que ofrece la empresaufooi T.

Es fundamental contratar lo mas pronto a los ea@peque dicten cursos de
capacitacion para brindar un servicio de calidadh el aprendizaje de nuevas
técnicas de ventas y conocimientos a profundidadna@ejo de los equipos y
prestacion de los servicios se podra ofrecer uppmpeoceso de venta de los
Sservicios.

Se mejorara la imagen de la organizacion a traeésedhodelar el area de
exhibicion de los equipos, brindando de esta foomambiente favorable para

influir en las percepciones del servicio que tengarclientes.
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Tabla 5.15 indice de gestion

Estrategia del
Marketing Mix

Tactica indice de Gestion

Producto

Precio

Plaza

Promocion

Personal

Evidencia Fisica

Procesos

Mejorar servicios % de crecimiento de la cartera de

clientes.

% de crecimiento de ventas anuales.
Mejorar las % de crecimiento de ventas anuales.
condiciones de % de disminucién de clientes que
pago. adeudan.

Distribucion de los % de crecimiento de ventas anuales
servicios

Realizar el disefio % de satisfaccion de los consumidores
de la campafaa través de sondeos.

publicitaria % de crecimiento de ventas anuales.
Capacitar a le % de satisfaccion de los consumidores
Fuerza de Ventas a través de sondeos

Estructura de la % de satisfaccion de los consumidores
Evidencia Fisica a través de sondeos

Mejorar el procesc % de satisfaccion de los consumidores
de fidelizacion de através de sondeos.

clientes % de crecimiento de ventas anuales.

Elaborado por Adriana Reina
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CAPITULO VI

PRESUPUESTO Y PLAN ANUAL DE MARKETING

6.1 PRESUPUESTO

El presupuesto es relevante, tomandolo como elenadenplanificacion y control
expresado en términos econdmicos — financierosraledel marco de un plan
estratégico, capaz de ser un instrumento o herndndie promueva la integraciéon
en las diferentes areas que tenga la empresa,lqgnar la consecucion de los

objetivos planteados, informacion obtenida en oelgb de Wikipedia.

Concepto de presupuesto de Marketing
Es la cantidad de recursos de marketing que laesagtecide invertir para asi,
poder alcanzar sus objetivos de ventas y benefemsin determinado horizonte

temporal.

Para lograr el cumplimiento de dichos objetivosgrapresa debera distribuir su

presupuesto de marketing entre diversos compondatss marketing mix.

Luego de realizar las estrategias de Marketingindspensable elaborar el
presupuesto que serd usado para que estas easasegh operativas, por ello se

presenta el siguiente cuadro resumen de las egasie el presupuesto.
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PRESUPUESTO ANUAL MARKETING MIX (USD)

DETALLE

PRODUCTO

Inventarios

Logotipo y slogan

Servicio post venta

Base de datos de clientes
PRECIO

Afiliacion a la red de pagos
Mecanismos para realizar cobros
Informacion de precios de diferentes
proveedores

PLAZA

Ventas a través de redes sociales
Ventas a través de pagina web
PROMOCION Y PUBLICIDAD
Vallas

Radio

Publicidad movil

Pagina web

Material POP

Marketing Directo

PERSONAL

Programa de capacitacion
EVIDENCIA FISICA
Remodelacion del local comercial
Vestimenta

Merchandising

PROCESOS

Proceso de fidelizacion de clientes
TOTAL

2013

95000,00
1191,00
500,00
1000,00

198,24
600,00
176,00

120,00
775,00

4000,00
480,00
351,00
335,00

2314,00
180,00

800,00
6500,00
1205,00
1500,00

5800,00
123025,24

ANOS
2014 2015 2016
384,00 384,00 384,00
160,00 160,00 160,00
120,00 120,00 120,00
480,00 480,00 480,00
351,00
1100,00 1100,00 1100,00
180,00 180,00 180,00
800,00 800,00 800,00
270,00
600,00 600,00 600,00
3824,00 4445,00 3824,00

SUBTOTAL TOTAL
2017
99227,00
95000,00
1191,00
384,00 2036,00
1000,00
1614,24
198,24
600,00
160,00 816,00
1375,00
120,00 600,00
775,00
15051,00
4000,00
480,00 2400,00
702,00
335,00
1100,00 6714,00
180,00 900,00
4000,00
800,00 4000,00
11875,00
6500,00
1475,00
600,00 3900,00
5800,00
5800,00
3824,00 138942,2438942,24

Elaborado por Adriana Reina
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6.2 ESTADO DE FUENTES Y USOS

Una de las herramientas en el analisis financisr@aaplicacion del estado de
fuentes y usos, el cual permite definir cual ese#dructura financiera de la

organizacion y determinar como se financia la esgre

El estado fuentes y usos se ha convertido en uaa lgerramienta para el
financiero debido a que da luces sobre las empresdables y autofinanciadas, al
igual que da informacion sobre la obtencién de riesursos necesarios para el

crecimiento de los activos.

Es importante entonces saber como se generandate$uy cuales son los usos
que se le dan:

FUENTES:
La utilidad

La depreciacion

Aumento del capital ( y prima en colocacion de @es )

Aumento de los pasivos.

Disminucion en los activos

USOS:

Aumento de activos
Disminucion de pasivos
Pérdidas netas

Pago de dividendos o reparto de utilidades
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Readquisicion de acciones

A continuacién se muestra el estado de fuentey para la empresa Evolution T

Cia Ltda.

Tabla 6.2 Estado de fuentes y usos de fondos

FUENTES

Préstamo Bancario 31.900,00

Capital de trabajo 107.042,24

Total fuentes 138.942,24
USOS

Producto 99.227,00

Precio 1.614,24

Plaza 1.375,00

Promocién y publicidad  15.051,00

Personal 4.000,00

Evidencia Fisica 11.875,00

Procesos 5.800,00

Total usos 138.942,24

Elaborado por Adriana Reina

A continuacién se muestra qué uso se les dara fdates de fondos, y que

porcentaje le corresponde a cada uno.
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Tabla 6.3 Estado de fuentes y usos en porcentajes

Usos

Promocién y publicidad 15.051,00
Personal 4.000,00
Evidencia Fisica 11.875,00
Plaza 974,00
Plaza 401,00
Precio 1.614,24
Producto 99.227,00
Procesos 5.800,00
Total

Total fuentes

138.942,24 % Total capital

Fuentes
Capital de Préstamo bancario
trabajo (%) (%)
10,83%
2,88%
8,55%
0,70%
0,29%
1,16%
71,42%
4,17%

% Total préstamo
de trabajo bancario 77,04%
22,96%

100%

Elaborado por Adriana Reina

6.3 FINANCIAMIENTO

Es el conjunto de recursos monetarios financierasa glevar a cabo una

actividad econOmica, con la caracteristica de qre@mente se trata de sumas

tomadas a préstamo que complementan los recurspgr esta definicion la da la

pagina welwww.definicion.org/financiamiento
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SIN
INVERSION FINANCIAMIENTO
CAPITAL DE
TRABAJO (100%) 13894224
DETALLE TOTAL
PRODUCTO 9922700
PRECIO 1614,24
PLAZA 1375,00
PROMOCION Y PUBLICIDAD 15051,00
PERSONAL 4000,00
EVIDENCIA FISICA 11875.00
PROCESOS 5800,00
TOTAL 138942,24 | TOTAL 13894224
Elaborado por Adriana Reina
llustracion 6.2 Inversidn con financiamiento
INVERSION CON FINANCIAMIENTO
CAPITAL DE TRABAJO (77%) 107042,24
DETALLE TOTAL
PRODUCTO 99227.00
PRECIO 161424
PLAZA 137500
PROMOCION Y PUBLICIDAD 15051,00
PERSONAL 4000,00
EVIDENCIA FISICA 11875,00
PROCESOS 5800.00 PRESTAMO (23%) 31900,00
TOTAL 13894224 TOTAL 13894224

Elaborado por Adriana Reina

Evolution T CialLtda cuenta con un capital de trabd¢ $ 150000,00, de los

cuales $ 107042.24 se destinara para invertir gulael de marketing, el resto de

dinero no se tomd en cuenta para la inversion gotguempresa debe contar con
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liquidez y asi poder seguir efectuando sus adqomes para la prestacion del

servicio.

Financiamiento

FINANCIAMIENTO

TOTAL INVERSION 138942.2
4

Banco del Fomento 22,96 % 31.900,00

Capital Propio 77,04 % 107042.24

Es necesario realizar un préstamo de 31.900 dgdaresponer en marcha el plan
anual de marketing, se realizara el préstamo ac®ale Fomento debido a que
ofrece una baja tasa de interés en relacién ab dsstentidades financieras. En el

anexo se detalla la tasa de interés.
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Tabla 6.4 Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

MONTO 31900
NUMERO DE PAGOS 2
AL ANO
TASA ANUAL 12,53%
NUMERO DE PAGOS 4
REAL
PERIODO PAGO CAPITAL INTERES SALDO
TOTAL FINAL
0 31900
1 5191,06 3192,52 1998,54 28707,48
2 5191,05 3392,53 179852 25314,95
3 5191,05 360507 158598 21709,88
4 5191,05 3830,93 1360,12 17878,95
5 5191,06 4070,94 1120,12  13808,01
6 5191,05 4325,98 865,07 9482,03
7 5191,06 4597,01 594,05 4885,02
8 4885,01 4578,96 306,05 0

41222,39 31593,94  9628,45
Elaborado por Adriana Reina

6.4 FLUJO DE FONDOS DE EFECTIVO

El flujo de fondos mide los ingresos y egresos geeestima que tendra la
empresa o proyecto en un determinado tiempo, idg&fimmas extendida se la ubica

en el portal web de wikipedia.

Los elementos basicos del flujo de fondos se compde tres elementos:
* Los egresos iniciales de fondos (inversiones)
* Ingresos y egresos de operacion.

* El momento que incurren los ingresos y egresos.
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A continuacién se presenta el flujo neto de fondet presente proyecto a

ejecutarse en la empresa Evolution T , el cualas® ken las ventas de los afios

anteriores y en los gastos a realizarse descritesiarmente.

Tabla 6.5 Flujo de fondos sin financiamiento

DETALLE

INGRESOS
OPERACIONALES
VENTAS

INGRESOS NO
OPERACIONALES
INTERESES
GANADOS

COSTO DE VENTAS
=) UTILIDAD
BRUTA

GASTOS
ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE

MARKETING Y
VENTAS

GASTOS
FINANCIEROS
DEPRECIACIONES

UTILIDAD ANT DE
IMP Y PT
PARTICIPACION
TRABAJADORES
RESERVA LEGAL

RESERVA
ESTATUTARIA
IMPUESTO A LA
RENTA

UTILIDAD NETA

DEPRECIACIONES

INVERSION

INICIAL

FLUJO DE
EFECTIVO

FLUJO
ACUMULADO

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
2012 2013 2014 2015 2016 2017
1030206,79 1040508,86 1050913,94 1061423,08 1072037
1030206,79 1040508,86 1050913,94 1061423,08 1072037,31
5101,12 3938,34 2579,50 1414,56 0,00
5101,12 3938,34 2579,50 1414,56 0,00
669634,41 676330,76 693603,20 689925,00 696824,25
365673,50 368116,44 359890,24 372912,64 375213,06
54358,00 54358,00 54358,00 54358,00 54358,00
178716,34 169568,00 169568,00 169568,00 169568,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0
72814,35 72814,35 72814,35 71481,00 71481,00
59784,81 71376,09 63149,89 77505,64 79806,06
8967,72 10706,41 9472,48 11625,85 11970,91
5978,48 7137,61 6314,99 7750,56 7980,61
8967,72 10706,41 9472,48 11625,85 11970,91
12704,27 15167,42 13419,35 16469,95 16958,79
23166,61 27658,23 24470,58 30033,44 30924,85
72814,35 72814,35 72814,35 71481,00 71481,00
-138942,24
-138942,24 95980,96 100472,58 97284,93 101514,44  240H)85
-138942,24 -42961,28 57511,31 154796,24 256310,67 358716,52

Elaborado por Adriana Reina



Tabla 6.6 Flujo de fondos con financiamiento

ANO 0
2012

DETALLE

INGRESOS
OPERACIONALES
VENTAS

INGRESOS
OPERACIONALES
INTERESES GANADOS

COSTO DE VENTAS
(=) UTILIDAD BRUTA

GASTOS
ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE MARKETING
Y VENTAS

GASTOS FINANCIEROS

DEPRECIACIONES

UTILIDAD ANT DE IMP Y
PT

PARTICIPACION
TRABAJADORES
RESERVA LEGAL

RESERVA ESTATUTARIA
IMPUESTO A LA RENTA
UTILIDAD NETA
DEPRECIACIONES
INVERSION INICIAL
FLUJO DE EFECTIVO
FLUJO ACUMULADO

NO

-107042,24
-107042,24
-107042,24

ANO 1

2013

1030206,79

1030206,79

5101,12

5101,12

669634,41
365673,50

54358,00

178716,34

10.382,11
72814,35
49402,70

7410,40

4940,27
7410,40
10498,07
19143,54
72814,35

91957,89

-15084,35

ANO 2
2014
1040508,86

1040508,86
3938,34

3938,34
676330,76

368116,44
54358,00

169568,00

10.382,11
72814,35
60993,98

9149,10

6099,40
9149,10
12961,22

23635,17
72814,35

96449,52
81365,17

ANO 3
2015

1050913,94

1050913,94
2579,50

2579,50
693603,20

359890,24
54358,00

169568,00

10.382,11
72814,35
52767,78

7915,17

5276,78
7915,17

11213,15
20447,52

72814,35

93261,87
174627,04

Elaborado por Adriana Reina
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ANO 4 ANO 5
2016 2017
1061423,08 1072037
1061423,08 1072037,31
1414,56 0,00
1414,56 0,00
689925,00 696824,25
372912,64  375213,06
54358,00 54358,00
169568,00  169568,00
10.076,07 0
71481,00 71481,00
67429,57 79806,06
10114,44 11970,91
6742,96 7980,61
10114,44 11970,91
14328,78 16958,79
26128,96 30924,85
71481,00 71481,00
97609,96 102405,85
272236,99  374642,84



230

6.5 ANALISIS ECONOMICO
6.5.1 PUNTO DE EQUILIBRIO

En http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_delumto_de_equilibrio,
explica que es el punto en donde los ingresose®takibidos se igualan a los costos
asociados con la venta de un producto (IT = CT).punto de equilibrio es usado

comunmente en las empresas/organizaciones parandeie la posible rentabilidad

de vender determinado producto.

Para el célculo del punto de equilibrio se ha eagnda siguiente férmula:

CosfosFlijcs
_ Cosfos Varibles
hgresosTdales

PE= 1

Tabla 6.7 Punto de equilibrio

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
2013 2014 2015 2016 2017
INGRESOS 1030206,79 1040508,86 1050913,94 1061423,08 1072037,31

OPERACIONALES
COSTOS FIJOS 401780,65 405798,45 416161,92 413955,00 418094,55

COSTOS 267853,76 270532,30 277441,28 275970,00 278729,70
VARIABLES
PUNTO DE 542946,82 548376,29 565437,39 559398,65 564992,64
EQUILIBRIO

Elaborado por Adriana Reina
La empresa debe generar ingresos anuales de acaidodoobtenidos en los

calculos, esto le permitira poder cubrir sus gagtesitar pérdidas en cada uno de

los periodos.
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Grafica 6.1 Punto de equilibrio

Ingresos

Costos totales

Costos fijos

[ LT T

| | | I
50 100 150 200

Unidades
Elaborado por Adriana Reina

De acuerdo a la grafica del punto de equilibriodostos totales son iguales a los

ingresos cuando la organizacion produce 90 evepdosun total de 499000,00

dolares al afio.

6.6

CRITERIOS DE EVALUACION

6.6.1 ANALISIS FINANCIERO

La evaluacion de proyectos por medio de métodosméicos- Financieros es

una herramienta de gran utilidad para la toma ddsidees por parte de los

administradores financieros, ya que un analisissguanticipe al futuro puede evitar

posibles desviaciones y problemas en el largo plaas técnicas de evaluacion

econdmica son herramientas de uso general comafloedla herramienta web

monografias.
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6.6.1.1 DETERMINACION DE LA TASA DE DESCUENTO

Es el tipo de interés que se utiliza para calcelaralor actual de los flujos de
fondos que se obtendran en un futuro. Cuan mayotastasa de descuento, menor
sera el valor actual neto, la tasa de descuergresenta el nivel minimo de

rendimiento exigido por la empresa.

Una de las variables que influyen en el resultaglacevaluacion de un proyecto
es la tasa de descuento empleada en la actuahzdeisus flujos de caja. Aun
cuando todas las variables restantes se hayangmmdgede manera correcta, la
utilizacion de una tasa de descuento inapropiaddeiunducir un resultado errado en
la evaluacion, tal concepto lo encontramos en SAPBK&inNassir, Preparacion y

Evaluacion de proyectos, pag. 324.

Sin financiamiento
El proyecto considerara una tasa de descuento5¢28 26, en donde el 4,28 %
que representa el indicador de inflacion en & gael 21 % que constituye el riego

de la inversion en el proyecto también conocido@onsto de oportunidad.

Con financiamiento

La tasa de descuento para el proyecto con finamemmse calculara tomando
en cuenta el costo promedio ponderado de capdakiderando que el proyecto se
establecera con un 77,04 % de capital propio Y2096 % con financiamiento, el

costo de oportunidad representa el 21%, mientunased] costo de financiamiento
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asciende a un 12,53 % otorgado por el Banco Naca# Fomento a través de un

crédito directo.

Se usara la siguiente formula:

CPPC = pl*rl + p2*r2 + (1 - imp)

Donde:

P1 = Proporcion de recursos propios.

P2 = Proporcion del financiamiento

rl = Costo de oportunidad del recurso propio.
r2 =Interés del financiamiento.

imp. =Impuesto de ley

Aplicando la formula se obtiene que la tasa de ws#o del proyecto con

financiamiento es del 18,70 %.

Variable Valor
pl 77,04 %
p2 22,96 %
rl 21,00 %
r2 12,53 %

Imp. 36,25 %

Tasa de descuento 18,70 %
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6.6.1.2 TASA MINIMA DE ACEPTACION DE RECUPERACION ( TMAR)

Es la tasa que representa una medida de rentahiladeninima que se le exigira
al proyecto de tal manera que permita cubrir lalidd de la inversion inicial; es

decir que la TIR debera ser mayor que TMAR.

DATOS
I = Riesgo de Ila 0,21
Industria
f = Tasa de Inflacion 4,28 %

TMAR = I+ f + (ixf)
TMAR = 26,20 %
TMAR = 1.262

La tasa minima aceptable de rendimiento para oglepto sin financiamiento y
con financiamiento es del 26,20,%, significa gueesel rendimiento minimo que la

empresa debera ganar para poder pagar su inversion.

6.6.1.3 VALOR ACTUAL NETO

El método del Valor Actual Neto utilizado para leakiacion de proyectos,
consiste en traer todas las entradas de efectilkgos de caja y compararlos con la
inversion inicial neta. Se considera como valoualcheto, a la diferencia de la
inversion y actualizaciéon de los flujos de efectdal proyecto, utilizando un factor
de descuento dado por el costo ponderado de catgfalicion obtenida de MARIN,
J. N; “Inversiones Estratégicas: Un enfoque mutighisional”; 6a Ed; INCAE;

Costa Rica, PG.79
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Ao FNEL, FNE2 FNEB . (FNE) |

- (1+i)1 (1+i)2 (1+i)3 --------- (1+i)n
EVALUACION
SIN CON FINANCIAMIENTO
FINANCIAMIENTO
VAN 120724,6 143366,45

Con el calculo del valor actual neto (VAN) se olaeel valor presente de los
flujos generados del proyecto, menos la inversigm sp va a realizar, por lo tanto el
valor esperado con el proyecto con financiamiestdee$ 143366,45, lo que resulta

ser un valor mayor a que el proyecto se ejecsiardinanciamiento.

6.6.1.4 TASA INTERNA DE RETORNO

Se define como la tasa de descuento que hace §fadoelActual Neto sea cero;
es decir que el valor presente de las entradagedBve sera exactamente igual a la
inversion inicial neta realizada, LARA ALVAREZ Juan‘Administracion
Financiera, Introduccion A La Toma De DecisionesEH Corto Y Largo Plazo”,

Pag. 81.

Mediante la Tasa Interna de Retorno TIR, se evel(@royecto en funcion de
una Unica tasa de rendimiento por periodo con & leutotalidad de los beneficios

actualizados son exactamente iguales a los egilestisiero.

La TIR es considerada como la tasa de interés h&sj@e un inversionista

podria pagar sin perder dinero, si todos los fongas el funcionamiento de la
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inversion se tomaran prestados y si dicho préstam@agara con entradas en

efectivo a medida que vayan produciéndose.

TlR:Zﬂ lo=0

Sa+iynt
EVALUACION
SIN FINANCIAMIENTO CON FINANCIAMIENTO
TIR 64,92% 83,79%

La tasa interna de Retorno son los % indicados ¢abla, estos valores sobre el
capital de inversion es aceptada puesto que esrradgidasa minima de rendimiento

adoptada por la Empresa.

6.6.1.5 RELACION COSTO — BENEFICIO

La relacion beneficio costo, es un indicador queresa el rendimiento en
termino del valor actual neto, que genera el primypor unidad monetaria invertida.
Esta razon, se obtiene mediante la suma de ljps ftlescontados vy, luego se divide
para la inversion neta.

Es decir, que indica el rendimiento, en términovaler presente, que proviene

de la suma invertida.

R.(B/C):[ZFNF )

Inversion
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EVALUACION
SIN CON
FINANCIAMIENTO FINANCIAMIENTO
RELACION COSTO $2,13 $2,67

BENEFICIO

La relacion beneficios / costo sefiala que por dédtr invertido se obtendra una
ganancia de 1,67 centavos en el proyecto condiaamento por ello se concluye

que el proyecto es viable.

6.6.1.6 PERIODO DE RECUPERACION

El periodo de recuperacion de la inversion es at@lo periodo de capital
(tiempo) en que tarda en recuperarse la inversiigial, basandose en los flujos que
genera en cada periodo de su vida util, LARA ALAVRJuan; “Administracion
Financiera, Introduccion a la Toma De Decisione€ECorto Y Largo Plazo”, Pag.

90.

PR=F+(B/D)
F = Periodo anterior a la recuperacion total
B = Saldo de la inversion inicial no recuperado

D = FFA del periodo en el cual se recupera totalmente

la inversion

EVALUACION
SIN FINANCIAMIENTO CON FINANCIAMIENTO
PERIODO DE PR=F+(B/D) PR=F+(B/D)
RECUPERACION PR =1 afio 5 meses 5 dias PR =1 afio 1 mes 28 dias
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De acuerdo a los célculos se obtiene que la irdrenisicial se recupere en los
periodos indicados en la tabla, que como se obs#rpariodo de recuperacion es

menor en la evaluacion con financiamiento.

6.6.1.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

La importancia del analisis de sensibilidad se fiesta en el hecho de que los
valores de las variables que se han usado patar l&v marcha la evaluacion del
proyecto, puede tener desviaciones con efecto®ugderables en la medicion de
los resultados, este analisis permite visualizarvguiables tienen mayor efecto en el
resultado frente a distintos grados de variaciégchadinformacion fue obtenida de

SAPAG, ChainNassir, Preparacion y Evaluacion dgguotos, pag. 379.

A continuacion se muestra la tabla con el anatlsisensibilidad en el cual se
analizara el escenario en el que existe una reglucte ventas del 27%, mediante
este estudio se observa que el VAN es menor aydardIR es menor que la tasa de
descuento, con lo cual se determina hasta qué pinppoyecto puede soportar
cambios de alguna de las variables y sirve conerestia importante a la hora de

tomar decisiones sobre una inversion.



Tabla 6.8 Flujo de fondos bajo el analisis de sehdidad

239

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
2012 2013 2014 2015 2016 2017

INGRESOS 752050,95 759571,46 767167,18  774838,85 782587,24

OPERACIONALES

VENTAS 752050,95 759571,46 767167,18 774838,85  782587,24

INGRESOS NO 5101,12 3938,34 2579,50 141456 0,00

OPERACIONALES

INTERESES GANADOS 5101,12 3938,34 2579,50 1414,56 0,00

COSTO DE VENTAS 488833,12 493721,45 506330,34  503645,25 508681,71

(=) UTILIDAD BRUTA 268318,95 269788,35 263416,34 272608,16 273905,53

GASTOS 54358,00 54358,00 54358,00 54358,00 54358,00

ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE 178716,34 169568,00 169568,00 169568,00 169568,00

MARKETING Y

VENTAS

GASTOS 10.382,11 10.382,11 10.382,11 10.076,07 0

FINANCIEROS

DEPRECIACIONES 72814,35 72814,35 72814,35  71481,00 71481,00

UTILIDAD ANT DE -47951,85 -37334,11 -43706,12  -32874,91 -21501,47

IMP Y PT

PARTICIPACION 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

TRABAJADORES

RESERVA LEGAL 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

RESERVA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

ESTATUTARIA

IMPUESTO A LA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

RENTA

UTILIDAD NETA -47951,85  -37334,11  -43706,12 -32874,91 -21501,47

DEPRECIACIONES 72814,35 72814,35 72814,35 71481,00 71481,00

INVERSION INICIAL -107042,24

FLUJO DE EFECTIVO -107042,24 24862,50 35480,24 29108,23 38606,09 49979,53

FLUJO ACUMULADO -107042,24  -82179,74  -46699,49  -17591,26  21014,83 70994,36

Elaborado por Adriana Reina
Valor Actual Neto

VAN= -19706,58

Resultado con el cual el proyecto no es viablegya el Valor actual neto es
menor a cero, y para que un proyecto sea viabledidicador debe ser mayor que

cero.
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Tasa Interna de retorno

TIR=17,62 %

Como se observa la tasa interna de retorno (17,68%)nenor a la tasa de
descuento (18,70%), en el andlisis de sensibilidaal esta variable se quiere
determinar hasta que limite el proyecto puede $apdwvs cambios, pero viéndose

afectado en sus flujos de efectivo y rentabilidad.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

Evolution T es una organizacion con mas de 10 afesxperiencia en el
mercado local, empresa que se ha ido adaptandaenianda existente en el
mercado, realizando inversiones en equipos deeltwlogia, llegando a ser una
de las empresas mas competitivas en el servicialgeler de equipos de
amplificacion, audio y video.

El estudio del andlisis situacional, confirma quisten factores muy importantes
para ser aprovechados en el plan emprendido, estb factor tecnolégico que
permite a la empresa disponer de productos comltagia de punta y personal
capacitado, por el otro lado una gran amenaza danmiaflacion factor que
influye en la disminucion de las ventas por el émeento de precios en los
productos y servicios.

Evolution T tiene un problema de posicionamient@gordacion en el mercado
ya que nunca antes la empresa ha realizado undplamarketing que ayude a
aplicar estrategias CRM para lograr la fidelizadienlos clientes y posicionarse
en la mente del mismo, es asi que se desarrglieesénte plan para la empresa
con estrategias que le permitiran tener un alta@énde recordacion de la marca,
proyectandose a brindar nuevos servicios, mejoréomsl@xistentes asi como la
imagen y apreciacion ante sus clientes.

El analisis del entorno determiné que la mayoria las servicios que brinda

Evolution T CiaLtda se encuentran generando utligéiquidez para la empresa
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de acuerdo a la matriz BCG. En cuanto al andlisifodalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, se pudo determinar geepaesa se encuentra apta
para seguir creciendo y desarrollarse en el mericadl de servicios.

La tasa de crecimiento anual de la empresa esld¥# En base al prondstico de
ventas por modelos descriptivos del sector, conclal se calculo las
proyecciones de los estados financieros para los sijuientes.

Con la investigacion de mercados se conocid qué laasotalidad de los
encuestados confia en la calidad de los servidoslquiler de equipos de
amplificacion, audio y video recibidos por pareeElolution T Cia Ltda.

Con el mix de marketing a través de una campafibcfaba tanto en la radio,
publicidad mavil, internet y material promociorsa lograra fidelizar clientes y
ademas mejorar la atencidon al cliente mediante cit@ggones, como también
mejorar la evidencia fisica redisefiando el locakgkibicion, actualizando los
equipos e implementos necesarios y renovando lecampara prestar los
servicios de Evolution TCia Ltda.

Una vez realizado el andlisis financieros, se agrecla factibilidad de aplicar el
Plan de Marketing proyecto con financiamiento U@ gmplica que la empresa
recuperara la inversionantes del segundo afio, ad&mavariables financieras

referentes nos dan un VAN positivo lo que asegaifadtibilidad del proyecto.
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7.2 RECOMENDACIONES

» Alinear al talento humano a los requerimiento®mpetencias solicitadas por la
organizacién, a fin de lograr un equipo humano comgtido, talentoso y
profesional.

» Realizar constantemente un analisis situacion#d éenpresa a fin de aprovechar
las oportunidades de mejora que se presentan tmayekto, asi como tomar
decisiones para contrarrestar las amenazas.

* Implementar el presente plan de marketing, ya gagd del analisis financiero
respectivo se determina que es viable para loses#s organizacionales.

* Realizar capacitaciones constantes al personal paomseguir el
perfeccionamiento en la atencién al cliente y p@éh del servicio, para asi
lograr clientes fieles y satisfechos.

* Mantener la cultura de satisfacer al cliente pagadr el mejoramiento continuo
y crecimiento institucional.

» Efectuar seguimiento a la competencia para estatezta de las variaciones en
los precios y servicios con el fin de mantenerselanercado y ser competitivo
en la comercializacion de servicios de amplificacgudio y video.

« Mantener constantemente actualizada la base de datdlientes, para en base a
ello tomar decisiones que procuren la aplicacioresteategias en mejora en la
administracion de las relaciones con el cliente.

» Asignar en el presupuesto anual de la empresagrekmaje necesario para el

manejo de publicidad y marketing en la empresa.
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