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ANTECEDENTES

Importancia y Justificacion

Las empresas de servicios tecnoldgicos en nuestro pais enfrentan hoy en dia una
gran competencia como respuesta al inexorable crecimiento que ha tenido esta
industria, debido en buena parte, a las pocas barreras que existen para entrar en el
mercado. Esta situacion ha obligado a los gerentes a mejorar o sustituir los
métodos tradicionales de produccion y optar por utilizar técnicas probadas y

desarrolladas en otros lugares del mundo y adaptarlas a sus empresas.

El desarrollo de este plan estratégico de marketing beneficiard a la empresa
Contac Center Consulting a través de la maximizacion de sus beneficios, v, al
publico consumidor quien reconocera y hara uso de las bondades de un nuevo

sistema automatico de informacion disefiado para el sector educativo.

Objetivos del Estudio

Objetivo General

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing que permita incrementar la
participacion en el mercado del producto Teleacadémico de la Empresa Contac
Center Consulting en un 25%, en el Distrito Metropolitano de Quito.

Objetivos Especificos

e Elaborar el andlisis situacional de la compafiia determinando
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que den un diagndstico
real de la posicion actual de la empresa objeto de este estudio.



Desarrollar una investigacion de mercados que permita identificar las
necesidades y caracteristicas del segmento de centros educativos nivel

secundario hacia el cual dirigir recursos y acciones.

Establecer las bases de la propuesta que genere el plan, definiendo

objetivos y estrategias de marketing.

Elaborar un plan operativo de marketing, determinando para los diferentes
elementos de marketing: recursos y métodos que se alineen con los

objetivos y estrategias establecidos.

Definir un presupuesto para la propuesta del plan de marketing,
considerada como necesaria para el posicionamiento rentable del producto

Teleacadémico.

Evaluar los beneficios, en términos econémicos, que traeria la
implementacién del producto Teleacadémico en el mercado, con la

aplicacion de las directrices generadas en el plan de marketing.

Hipotesis

Hipotesis general

La implementacion del plan estratégico de marketing increment6 la participacion

en el mercado del producto Teleacadémico en un 25%.

Hipotesis especificas

Realizado el analisis situacional de la empresa Contac Center Consulting
se obtuvo un diagnostico real de la posicion actual de la empresa objeto de

este estudio.



- Con la investigacion de mercados se identificaron las necesidades y
caracteristicas del segmento de centros educativos nivel secundario hacia

el cual dirigir recursos y acciones.

- Con el establecimiento de las bases de la propuesta se generd el plan

definiendo objetivos y estrategias de marketing.

- Con el plan operativo de marketing se establecieron los recursos y

métodos para la ejecucion de este plan.

- El presupuesto elaborado para este plan determind una posicion rentable

del producto Teleacadémico.

Marco Referencial

Marco tedrico

El marco teérico permite analizar e interpretar los hechos desde una determinada
concepcién de los mismos. Es el hilo conductor de la investigacion pues va
sefialando los conceptos significativos que se deben estudiar y ademas induce a
formular preguntas necesarias para el desarrollo de la investigacion.

Es asi, que para el desarrollo del presente trabajo se aplicaran los conocimientos e

informacion en los siguientes temas:

Marketing.- se define como el proceso social y de gestién mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la

creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros. *

! Marketing, Philip Kotler, Pearson Prentice Hall,10ma.Ed.,2004



Mercado.- es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacion de intercambio.*

Mercado objetivo.- Grupo de empresas 0 personas para las que una compafiia
disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing que pretende satisfacer
las necesidades de ese grupo, lo que resulta en intercambios mutuamente

benéficos. 2

Plan de marketing.- es un documento escrito que funge como manual de
referencia de las actividades de marketing para el gerente del area previo a una
inversion, lanzamiento de un producto o servicio, 0 comienzo de un negocio
donde, entre otras cosas, se detalla o que se espera conseguir con ese proyecto, lo
que costard, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion, y un analisis

detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos. >

Plan Estratégico de Marketing, es de gran ayuda para directivos y en general
para cualquier persona que adelante algin tipo de gestion dentro de una
organizacion, asi como para los profesionales o estudiantes que esperan
profundizar en los conocimientos de este instrumento clave en el analisis

estratégico de la gestion empresarial.

El posicionamiento de una empresa requiere un andlisis previo del mercado para
conocer qué es lo que demandan los consumidores, luego se lanza el producto o
servicio que mejor satisfaga las necesidades a través de los canales de distribucion
mas rentables y por ultimo se lo comercializa, lo cual da como resultado un

incremento considerable en las ventas del producto.

Presupuesto es la prevision de gastos e ingresos para un determinado lapso de

tiempo, por lo general un afio. El presupuesto permite a las empresas, los

! Marketing, Philip Kotler, Pearson Prentice Hall,10ma.Ed.,2004
2 Marketing, Lamb Hair McDaniel, Thomson Learning, 6ta. Ed.,2003
¥ Marketing, Lamb Hair McDaniel, Thomson Learning, 6ta. Ed.,2003


http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa

gobiernos, las organizaciones privadas y las familias establecer prioridades y

evaluar la consecucion de sus objetivos.

Investigacion de Mercados, es la identificacion, recopilacion, analisis y difusion
de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el propdsito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia.®

Estadistica es una gran rama de la matemética que se utiliza para describir,
analizar e interpretar ciertas caracteristicas de un conjunto de individuos llamado

poblacién, se divide en dos ramas:

o La Estadistica descriptiva, que se dedica a los métodos de recoleccion,
descripcion, visualizacion y resumen de datos originados a partir de los
fendmenos en estudio.

o La Estadistica inferencial, que se dedica a la generacion de los modelos,

inferencias y predicciones asociadas a los fenémenos en cuestion.
Para el presente trabajo se aplicara la estadistica descriptiva.

Analisis Financiero, se emplea para comparar dos 0 mas proyectos y para

determinar la viabilidad de la inversion de un solo proyecto.

Punto de Equilibrio, es un método analitico, representado por el vértice donde se
juntan las ventas y los gastos totales, determinando el momento en el que no
existen utilidades ni pérdidas para una entidad, es decir que los ingresos son

iguales a los gastos.

Valor actual neto (VAN) o Valor presente neto son términos que proceden de la
expresion inglesa Net present value. El acronimo es NPV en inglés y VAN en
espafiol. Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un
determinado numero de flujos de caja futuros. EI metodo, ademas, descuenta una

determinada tasa o tipo de interés igual para todo el periodo considerado. La

! Investigacion de Mercados — Un enfoque préctico, Narres K. Malhotra, 2da.Ed., 1997
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obtencion del VAN constituye una herramienta fundamental para la evaluacion y

gerencia de proyectos, asi como para la administracion financiera.

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR).- es una tasa de interés en la cual se
cumplen las condiciones buscadas en el momento de iniciar o aceptar un proyecto
de inversion. Tiene como ventaja frente a otras metodologias como la del Valor
Presente Neto (VPN) o el Valor Presente Neto Incremental (VPNI) por que en
este se elimina el célculo de la Tasa de Interés de Oportunidad (T1O), esto le da
una caracteristica favorable en su utilizacion por parte de los administradores

financieros.

La Tasa Interna de Retorno es aquélla tasa que esta ganando un interés sobre el
saldo no recuperado de la inversion en cualquier momento de la duracién del

proyecto.

Marco conceptual

Call Center.- centro de interaccion empresa — cliente, cliente — empresa en el
que, como herramienta de comunicacion se utiliza principalmente el teléfono. La
utilizacion de Internet dentro de los call center como herramienta de interaccion
con el cliente ha motivado la aparicién de nuevos términos como Contac Center

para denominar a aquellos centros que combinan ambas formas de interaccién.

Contac Center.- término adoptado para denominar a la nueva generacion de
centros de atencion y servicio en su evolucién desde el Call Center tradicional

hacia un centro multicanal, multifuncional y multiservicio.

CTIl (Computer Telephony Integration).- tecnologia e integracion de
estandares de telefonia y la informatica, que proporciona capacidades control /

gestion de llamadas y procesamiento de medios desde el entorno de sistemas.?

! Call Center Management, Sergio Rodsevich
2 The Call Center Dictionary, Madeline Bodin & Keith Dawson


http://es.wikipedia.org/wiki/Finanzas_Corporativas

Inbound.- llamadas telefénicas entrantes recibidas por un centro de atencion

telefénica.

IP (Internet Protocol).- el protocolo de Internet IP es el método utilizado para el

intercambio de datos entre dos ordenadores generalmente conectados a la Internet.

IT (Information Technologies).- una forma de denominar al conjunto de
herramientas, habitualmente de naturaleza electrdnica, utilizadas para la recogida,

almacenamiento, tratamiento, difusion y transmision de la informacion.

IVR (Interactive Voice Response).- Sistema interactivo utilizado para la
automatizacién de funciones de atencion telefdnica, realizacion de operaciones y
transacciones o provision de informacion mediante la utilizacion de tonos de

frecuencia (DTMF) y/o tecnologias y aplicaciones de tratamiento digital de la voz.

Outbound.- llamadas telefonicas salientes, emitidas por el centro de atencion
telefonica.

PBX (Private Branch Exchange).- centralita telefonica privada localizada en el
domicilio del usuario, que interconecta un conjunto de terminales de

telecomunicacion (voz y datos) entre si y un conjunto de lineas externas.

Protocolo.- conjunto de reglas formales que especifican como los elementos
integrantes de una red o entorno informatico (hardware, software, etc.) deben ser
disefiados, desarrollados y / o gestionados para interactuar entre si.

TCP / IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol).- conjunto de
protocolos de red formado por dos sistemas: TCP que garantiza la entrega de

paquetes en destino e IP que encamina los paquetes de datos del origen al destino.

Telefonia IP.- sistema de comunicaciones empresariales que utilizando IP como
medio de transporte, permite crear un sistema telefénico con todas las funciones

de un PBX tradicional y agrega nuevas funcionalidades.

! The Call Center Dictionary, Madeline Bodin & Keith Dawson

10



VOZ IP.- tecnologia utilizada para el envio de voz a traves de redes de
conmutacién de paquetes utilizando el protocolo TCP/IP.*

! The Call Center Dictionary, Madeline Bodin & Keith Dawson
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CAPITULO I

GIRO DEL NEGOCIO

1.1 Generalidades

Contac Center Consulting se caracteriza por ser una empresa bien posicionada en
el mercado de Servicios de Call Centers, su cultura corporativa garantiza tanto la
calidad del trabajo empresarial como la de sus productos. Mantiene en la
actualidad un prestigio ya ganado, por ello busca orientarse a nuevas lineas de
productos que antes no habia desarrollado ya que solo se le reconocia por sus
productos y servicios orientados a la implementacion y administracion de Call
Centers. En la busqueda de la innovacion lanza, en Junio del 2006, el producto
Teleacadémico dedicado a un segmento poco aprovechado para inversion

tecnoldgica como es el de los centros educativos.

Contac Center Consulting cuenta entre sus clientes a empresas como:

—  lcaro Air.

- llsa

—  Etafashion

—  Fybeca

—  Merck Sharp & Dohme
—  Vivienda Propia del Banco Solidario
—  Nexsys del Ecuador

—  Compuequip DOS

—  Maxim Club

—  Privanza

—  Banco Bolivariano

- Automotores Continental

El catalogo de productos y servicios que ofrece la empresa, esta basado en
tecnologias de voz y datos (IVR) y voz IP, apoyados en plataformas Microsoft.

12



Servicios

e Instalacion y Administracion de Call Centers
e Disefio e Implementacion de soluciones IVR
¢ Instalacion de aplicaciones multiplataforma
e Comercializacion de hardware

e Administracion de datos

e Telemercadeo

e Postventa
Productos

Teleacadémico es un sistema de informacion basado en tecnologias de IVR y CTI
implementado sobre el software Interactions Intelligents que interactia con una
base de datos Microsoft SQL Server. Actualmente se encuentra instalando en
varios colegios dentro del Distrito Metropolitano de Quito y su principal funcién
es la de proveer informacion a los padres de familia, acerca de las calificaciones
de sus hijos, ademas, de permitir a las autoridades del plantel la publicacion de
noticias y/o convocatorias. El acceso se lo realiza a través de una linea de teléefono
convencional marcando el nimero 6003100 (SETEL), sin necesidad de ingresar el

cédigo de provincia.

1.2 Reseria Historica

Contac Center Consulting abrid sus puertas al publico en febrero del 2003, como
una empresa dedicada exclusivamente a la asesoria para la administracion de Call
Centers. Para julio del mismo afio incluye en su catadlogo de servicios
metodologias para el disefio e implementacién de infraestructuras de Call Centers.
A finales del 2003 cuenta entre sus clientes a empresas tales como: ICARO,
Etafashion, ILSA y Maxim Club, situacion que le impulsa a ampliar su oferta de

servicios incorporando los siguientes:
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— Actualizaciones de bases de datos

— Atencidn de llamadas en lineas de servicio 1700, 1800
— Seguimiento a clientes

— Agendamiento de citas

— Telemercadeo

Para febrero del 2004 y ante la demanda de sus clientes acerca de servicios de
cobranzas y encuestas de satisfaccion, Contac Center Consulting ve la necesidad
de ampliar nuevamente su portafolio de servicios y decide acondicionar su

infraestructura administrativa y tecnolégica para poder brindarlos.

Finalmente en marzo del 2006 surge la idea innovadora de construir y lanzar al
mercado un sistema de informacién basado en voz y datos (IVR) orientado

exclusivamente para centros educativos que ofrezca los siguientes beneficios:

- Informacién automatica de calificaciones

- Publicacion de fechas para rendir exdmenes
- Circulares y convocatorias

- Horarios de atencién para padres de familia

- Informacién general del centro educativo

Inicialmente el mercado consumidor reacciona de acuerdo a las expectativas de la
empresa, adquiriendo el producto al costo establecido, sin embargo, la falta de
experiencia de los administradores para negociar en este tipo de mercados produce

un estancamiento en las ventas del nuevo producto.
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1.3 Direccionamiento Estratégico Actual

1.3.1 Cultura Organizacional

La eficacia y el éxito de una organizacion no se determinan sélo por las
habilidades y motivaciones de los empleados y gerentes. Tampoco se mide
Unicamente por cuan bien trabajan los grupos y los equipos, aunque tanto los
procesos individuales como los de grupos son determinantes para el éxito

organizacional.

La cultura organizacional representa un patron complejo de creencias,
expectativas, ideas, valores, actitudes y conductas compartidas por los integrantes

de una organizacion.

La cultura empresarial de Contac Center Consulting se basa en los principios de la
calidad total, una prueba de ello es que se encuentra participando en un proceso de
certificacion bajo la norma ISO 9001, con el afan de orientar sus procesos y sus

servicios hacia la satisfaccion de sus clientes.

Politica de Calidad

“Satisfacer los requerimientos de sus clientes mediante el mejoramiento de los

procesos, productos y servicios y la capacitacion permanente del personal.”

“Satisfacer los requerimientos de sus clientes...”, la razon de ser de la empresa es
el cliente, por tanto hace lo necesario para satisfacer sus requerimientos e ir adn
mas alla, colmar sus expectativas, estar permanentemente indagando y
escuchando sus opiniones y sugerencias, atendiendo sus reclamos y quejas. El

cliente es la fuente de su mejoramiento continuo.
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“Mejoramiento de los procesos, productos y servicios...”, el entender como se
hacen bien las cosas y hacerlas, conduce a la empresa a mejorar constantemente
sus procesos, productos y servicios. La obtencion de datos y su correcta
interpretacion por medio de las herramientas de calidad, permite conocer los

procesos para controlarlos y mejorarlos constantemente.

“Capacitacion permanente del personal...”, la capacitacion es un proceso que
permite al trabajador adquirir los conocimientos necesarios para hacer bien su
labor. Tiene que aplicar los conocimientos adquiridos hasta lograr destreza en la
ejecucion de sus tareas, de tal manera, que se sienta orgulloso por el trabajo

realizado.

Estrategias

Estrategia General

Crear y mantener alianzas estratégicas con empresas fuertemente relacionadas con
el negocio de tal manera que la empresa pueda acceder a la capacitacion constante
por parte de los proveedores, planes de financiamiento, precios diferenciados, etc.

Estrategias Especificas

— Ofrecer soluciones flexibles que se adaptan a cada tipo de negocio.

— Contar con instalaciones utilizando tecnologia CTIl (Computer Telephony
Integration) y una infraestructura de acceso a Internet, permitiendo de esta
manera una interaccién directa y eficiente con los clientes.

— Generar estrategias de negocio que permitan captar clientes, retenerlos y
crecer con ellos, apoyados por normas internacionales de Contac Center y

Gestion telefénica.
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Ventaja Competitiva

La principal ventaja de Contac Center Consulting es la fusion entre el
entendimiento y manejo de sistemas de Call Center y la generacion de estrategias

para captar y fidelizar clientes.

Sector

Contac Center Consulting esta enfocada en el sector de los Servicios de Call

Contac Centers y productos tecnologicos relacionados.

Valores y Principios Corporativos

— Etica Profesional

— Confidencialidad

— Responsabilidad

— Compromiso

— Trabajo en equipo

— Comunicacion eficaz y efectividad
— Capacidad de adaptacion

— Productividad

— Rentabilidad

1.3.2 Mision

“Proporcionar estrategias de negocios, claras y oportunas para la correcta
administracion y gestion de Call Centers, que generen satisfaccién en los clientes

y permitan obtener mayores ingresos”.
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1.3.3 Vision

“Ser lideres en el campo de gestion de recursos, tecnologia y consultoria para el

montaje y administracion de Call Centers en el Ecuador”.

1.3.4 Objetivos empresariales

— Satisfacer las necesidades de sus clientes, basados en técnicas y
herramientas modernas de Marketing y Gestion de Call Center.

— Generar estrategias de negocio que permitan captar clientes, retenerlos y
crecer con ellos, apoyados por normas internacionales de Contac Center y
Gestion Telefonica.

— Buscar la eficacia y eficiencia en la gestion de nuevos servicios de Call
Contac Center, basados en la experiencia generada por su equipo de
profesionales en las distintas areas de Call Centers y Centros de Atencion
al Cliente.

— Ofrecer la méas diversa gama de soluciones para la administracion vy
gestion de Call Contac Centers, que optimicen la relacion empresa -

clientes.
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CAPITULO 1l

ANALISIS SITUACIONAL

Concepto e Importancia

El anélisis situacional suministra un conocimiento del entorno econémico en el
que se desenvuelve la empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en
otras palabras, analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar el

proyecto.

La empresa objeto de estudio esta inmiscuida en la realidad nacional, en donde los
factores externos influyen en el que hacer de la organizacion, por esta razén tienen

que ser analizados para determinar su impacto y consecuencias.

Partes del andlisis situacional

El andlisis situacional consta de dos partes diferenciadas: el andlisis externo o

macro ambiente y el analisis interno o micro ambiente.

2.1 Andlisis Externo
2.1.1 Andélisis del Macro Ambiente

2.1.1.1 Factores econ6micos nacionales

Producto Interno Bruto (PIB)

Mide el valor de la produccion, a precios finales del mercado, realizados dentro
de las fronteras geogréaficas de un pais. Conceptualmente difiere del Producto
Nacional Bruto (PNB) por incluir las partes de ingresos generadas internamente y

transferidas hacia el exterior. La diferencia basica del PIB y el PNB esta que el
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primero comprende todos los flujos de ingreso generados dentro de las fronteras
geogréficas del pais, mientras que el segundo excluye los ingresos liquidos
enviados fuera del pais, correspondientes a residentes en el exterior, resultante de

la balanza de las remuneraciones recibidas y transferidas.

TABLA No. 2.1

PRODUCTO INTERNO BRUTO

Periodo PIB Variacion
Milez de Ddlares
1999 16,674 485
2000 15,933 6E6 -4.44
2001 21,249 577 3336
2002 24 599 481 17.18
2003 28 690,572 15.23
2004 32 635,711 13.75
2005 32,599,520 -0.11
2006 {p} 40,592 081 25.44
2007 ip) 43 936,331 7.44

Fuente: Banco Central del Ecuador — Oct.2006
Elaborado por: Viviana Guerrén S.

GRAFICO No. 2.1
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Fuente: Banco Central del Ecuador — Oct2006
Elaborado por: Viviana Guerrén S.

El grafico demuestra como el valor del PIB ha ido incrementandose a partir del

afio 2001, superando el descenso que tuvo en el 2000 con relacion a 1999. Entre
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los afios 2001 y 2004, se mantiene una tendencia de crecimiento cercana al 20%
cada afio, la cual se frena en el afio 2005, donde se registra inclusive un leve
descenso. Para el afio 2006 se puede evidenciar una recuperacion de 25% y para

el 2007 se proyecta un aumento del 12.5% aproximadamente.

Connotaciéon Gerencial

Oportunidad

En los momentos actuales el valor del PIB demuestra que el pais
estd presentando un ambiente productivo favorable, demostrando
un crecimiento, que se refleja en una mayor capacidad adquisitiva
por parte de las personas y las empresas, esto representa una
oportunidad de inversion que favorece a la comercializacion de

productos y servicios.

Inflacion

Se denomina inflacion al aumento persistente del nivel general de precios de los
bienes y servicios de una economia con la consecuente pérdida del valor
adquisitivo de la moneda. Esto significa que no se puede hablar de inflacion si
unos precios suben aislados de la tendencia general, mientras el resto baja o esta

estable.
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mas alto en marzo del 2006, experimentando un descenso significativo para junio

En el grafico se puede observar que el valor de la inflacion baja a partir de
de mayo del mismo afio la tasa de inflacion empieza a subir llegando a su pico

febrero del 2005, ubicandose entre abril y marzo, en su punto mas bajo. A partir
del mismo afio.



Para el 2007, la proyeccion es que la inflacion registre un descenso con respecto al

afio anterior, situacion favorable para el proyecto.

Connotaciéon Gerencial

Oportunidad

Las proyecciones para la inflacion son favorables ya que muestran

un descenso con respecto al afio 2006.

indice de Precios al Consumidor

El indice de Precios al Consumidor (IPC), es un indicador econémico que mide la
evolucion del nivel general de precios correspondiente al conjunto de articulos

(bienes y servicios) de consumo, adquiridos por los hogares del area urbana del

pais.

En la préctica la mayoria de paises utilizan el IPC por considerar que es la mejor

medida de la inflacién disponible, y porque ademas, por ahora no existe ningdn

otro indice que tenga un grado de aceptabilidad comparable para los usuarios.

GRAFICO No. 2.4
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I.P.C.
VAR.

MESES | ANUAL

Ene-06 S8
Feb-06 3.82
Mar-06 4.23
Abr-06 3.43
May-06 3.11
Jun-06 2.80
Jul-06 2.99
Ago-06 3.36
Sep-06 3.21
Oct-06 3.21
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En nuestro pais el indice de precios al consumidor se ha estacionado, en
promedio, en 3.2 hasta octubre de este afo este factor representa realmente una
ventaja ya que el poder adquisitivo de la canasta familiar vital es casi al 100% a
diferencia de afios anteriores en los que los ingresos no alcanzaban ni siquiera a

cubrirla.

Connotaciéon Gerencial

Oportunidad

El indice de precios al consumidor no refleja una tendencia de crecimiento,

lo cual resulta favorable ya que el dinero mantiene su poder adquisitivo.

Tasa de interés

Precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que se obtiene al

prestar o hacer un deposito de dinero.

Tasa de interés activa: Precio que cobra una persona o institucion crediticia por

el dinero que presta.

Tasa de interés pasiva: Precio que se recibe por un depdsito en el sistema

financiero.

En el cuadro se puede observar que a partir de diciembre del 2004 la tasa de
interés activa baja en aproximadamente 4 puntos y la tasa pasiva en 2, esta

tendencia a bajar se mantiene durante el afio 2005 y enero del 2006.
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Tabla No. 2.2

TASAS DE INTERES REFERENCIALES

Meses Basica BCE Pasiva Activa
Ene-06
Feb-06
Mar-06
Abr-06
May-06
Jun-06
Jul-06
Ago-06
Sep-06
Oct-06
30 Oct - 05 Nov 06
06 - 12 Nov 06
13 - 19 Nov 06

20 - 26 Nov 06
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Viviana Guerrén S.

GRAFICO No. 2.5
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Durante este afio la variacion de las tasas de interés activa y pasiva se ha
mantenido dentro de un rango del 2%, en el mes de octubre el valor de las tasas
activas sube en aproximadamente 3%, manteniendo esta tendencia hasta

noviembre 19 con un leve descenso la semana anterior.
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GRAFICO No. 6
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Viviana Guerrén S.

En el gréfico se puede evidenciar como a partir del afio 2001 la tasa de interés
activa y pasiva empieza a descender, la brecha entre ambas es bastante
significativa siendo de 11 puntos en el 2001 y de 8 puntos en el 2002. A partir del
afio 2003 donde se muestra un evidente descenso de la tasa activa, empieza a
achicarse la brecha entre ambas tasas Ilegando a ser minima en el 2004, menos de
4 puntos, pero en el afio 2005 vuelve a ampliarse a casi 5 puntos, manteniendo

esta tendencia hasta el afio 2006.

Connotacién Gerencial

Amenaza
Es una amenaza por cuanto la tendencia es variable y supone un
incremento en los siguientes afios segun se ve en el cuadro, esto repercute

directamente en los planes de inversién y financiamiento que la empresa

tendria que hacer al considerar un proyecto de ampliacion a largo plazo.
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Salario minimo vital

Salario: Remuneracion que percibe una persona por los servicios que presta a
través de un contrato de trabajo, como consecuencia de su aporte como uno de los
factores de produccion.

Salario minimo vital: Cantidad minima que por ley debe pagar un empleador.
Salario real: Capacidad de compra que tiene un salario, esto es teniendo en

consideracién la evolucion de los precios.

Tabla No. 2.3

Salario unificado y componentes salariales en proceso de unificacion (a)

Afios Mes Remu_n_eraciones Décimo Décimo Compo_nentes Total Salario real
unificadas Tercero Cuarto salariales (b)

2000 Diciembre 56.65 34.96 - 40 131.61 15.4
2001 Diciembre 85.65 83.23 - 32 200.88 19.1
2002 Diciembre 104.88 103.28 - 24 232.16 20.2
2003 Diciembre 121.91 120.5 - 16 25.84 21.2
2004 Diciembre 135.6 134.5 - 8 278.10 22.4
2005 Diciembre 150 148.8 - - 298.80 23.1
2006 Enero 160 - - - 160.00 12.3
2006 Febrero 160 - - - 160.00 12.2
2006 Marzo 160 160.00 12.2
2006 Abril 160 160.00 12.2
2006 Mayo 160 - - - 160.00 12.2

(a) Vigente a partir del 13 de marzo de 2000.

(b) En funcién del indice de Precios al Consumidor del Area Urbana, IPCU de cada mes.

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Boletin Anuario (varios nimeros) e Informacion
Elaborado por: Viviana Guerron S.

Connotacién Gerencial

Amenaza

Es una amenaza ya que el salario no siempre alcanza a cubrir el

presupuesto que cada individuo destina a gastos de educacién, por lo tanto

servicios extras como serian por ejemplo, los costos ocasionados por la
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adquisicion del producto Teleacadémico, podrian considerarse no

necesarios.

2.1.1.2 Factores sociales

La principal fuente de ingresos de la poblacion ecuatoriana, tanto en el area
urbana y rural, se debe a la renta primaria o los salarios percibidos, le sigue por su
volumen las transferencias corrientes y en tercer lugar la renta de la propiedad

(intereses, alquileres).

Existen 3 tipos de clases sociales claramente identificadas: la clase social
econdmica alta, media y baja. El estilo de vida varia de acuerdo al entorno donde
las personas se desarrollan. Las personas consumen productos Yy servicios
tecnoldgicos en todos los momentos de su vida con el objetivo de obtener
beneficios tales como: comunicacion agil (celulares), informacién automatizada
(computadores), entretenimiento (television por cable, juegos electrénicos, ipods,
etc.) adquiriendo estos productos y servicios en todas las marcas y precios, es
decir, cada actor social hace su historia con apreciaciones y subjetividades muy

personales, de acuerdo al medio donde crece y a los ingresos que percibe.

Connotacion Gerencial

Oportunidad
Se puede considerar como oportunidad la tendencia de las personas al
consumo de productos y servicios tecnolégicos. El apego al uso de
sistemas automatizados de informacion ha producido que las empresas que

distribuyen productos y servicios informaticos tengan una buena

oportunidad para crecer en el mercado.
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2.1.1.3 Factores tecnoldgicos

La industria de la informatica ha tenido un crecimiento a lo largo de estos ultimos
60 afios. Desde 1940 han ocurrido considerables cambios y desarrollos a nivel de
hardware y software aplicados a las empresas con la finalidad de manejar con
exactitud el procesamiento de datos y acceder a la informacion de manera répida y
oportuna. Esta tecnologia desarrollada genera billones de délares a los fabricantes
y a las empresas que acceden a estos productos y servicios alrededor de todo el

mundo.

Este avance tecnoldgico se ha desarrollado y mejorado segun las necesidades de
los usuarios para realizar trabajos y calculos mas rdpidos y mas precisos,

convirtiéndose la informatica en el mundo de la economia.

Para el caso de las empresas de servicios informaticos, motivo de este preliminar
diagnostico, para sobresalir en el mercado requieren la ejecucion de planes de
marketing para la distribucion de sus principales productos: software, hardware y
servicios informaticos en general.

Se compartira que en la actualidad las empresas y sus clientes han tomado
conciencia de que el uso de los sistemas de informacion automatizados es uno de
los factores clave para el logro de sus objetivos, empezando asi a formar parte de
estos cambios tecnoldgicos, basando sus operaciones, procesos Y otras actividades
en los estandares capitalistas.

El software ha demostrado en el mundo ser un factor de crecimiento econémico
de los paises, un inyector para el aumento de la productividad y un generador de
plazas de trabajo. Es la industria de todas las industrias, su desarrollo impacta en
la competitividad de la Banca, Municipios, Instituciones Educativas, Empresas

Publicas, Empresas Privadas, etc.
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El software en el Ecuador cuenta con un potencial exportador real demostrado en
multiples casos de éxito de la empresa privada que han sido reconocidos en los
mercados internacionales. Actualmente el sector se encuentra en una etapa de
consolidacién, se encuentra fortaleciéndose para generar una iniciativa sectorial,
mas alla de los casos de éxito individuales.

GRAFICO 2.7
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Fuente: Asociacion Ecuatoriana de Software (AESOFT)
Elaborado por: Viviana Guerrén S.

TABLA No. 2.4

Industria del Software \

Sus ventas de Software equivalen al 0.35% del PIB

Sus ventas de Software corresponden al 2.1% de los

ingresos no petroleros

Sus ventas al exterior representan el 1.1% de las

exportaciones no petroleras

La industria del software contrata al 0.12% de la fuerza

laboral formal del pais

Fuente: AESOFT — Octubre 2006
Elaborado por: Viviana Guerrén S.
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GRAFICO No. 2.8

Mapa del Sector de los Desarrolladores de Software
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Fuente: AESOFT — Octubre 2006
Elaborado por: Viviana Guerrén S.

TABLA No. 2.5

PROFESIONALES VINCULADOS AL Total

DESARROLLO DEL SOFTWARE . .
(Oct.2006) Nacional Quitg intercy
Trabajadores Directos Fijos 2.384 1.993 391
Pprcentajf del total de trabajadores 100% 83 6% 16.4%
directos fijos

Trabajadores Profesionales y Técnicos 855 758 97
Porcentaje del total de trabajadores

profesionales y técnicos e Lk e
Promedio de profesionales y técnicos 403 49 31
por empresa

Proporcion de profesionales y

técnicos del total de trabajadores 35.9% 38.0% 24.8%
directos fijos

Namero Total de Empresas 212 181 3

Fuente: AESOFT — Octubre 2006
Elaborado por: Viviana Guerrén S.
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Connotacion Gerencial

Oportunidad
Es una oportunidad por cuanto la empresa ha adaptado la dltima
generacion de tecnologias de la informacion como son los sistemas de voz

y datos, por esta razon Contac Center Consulting puede ofrecer sus

productos y servicios de manera segura.

2.1.1.4 Matriz resumen de oportunidades y amenazas

FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Ambiente productivo favorable por Incremento del indice de la
incremento del PIB. inflacion

ECONOMICOS IPC favorable Incremento de la tasa de interés

Aumento de la capacidad adquisitiva del
salario minimo vital.

Preferencia de las personas a consumir

SOCIALES productos y servicios automatizados.

Disponibilidad de tecnologia de punta

TECNOLOGICOS Competencia desleal entre
empresas proveedoras de
productos y servicios
tecnoldgicos.
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2.1.2 Analisis del Micro Ambiente

Clientes

La cartera de clientes de Contac Consulting Center estd compuesta por tres tipos
de empresas: grandes, pymes y centros educativos particulares de nivel
secundario. En los dos primeros grupos la empresa cuenta con dos tipos de

clientes: recurrentes y no recurrentes.

Los clientes recurrentes son aquellos que valoran en forma positiva los productos
y servicios que Contac Center Consulting les ofrece y por tal razon muestran

fidelidad para con la empresa.

Los clientes no recurrentes son aquellos que trabajan con Contac Center
Consulting solo por razones especificas ya que cuentan también con otros

proveedores de servicios informaticos.

Los centros educativos representan un grupo practicamente nuevo de clientes que
la empresa conquisté debido al lanzamiento del producto Teleacadémico y
constituye un mercado con caracteristicas propias y diferentes con respecto a los

otros grupos.

En la cartera de clientes de Contac Center Consulting figuran los siguientes:

Empresas Grandes:
- Icaro Air.
- llsa
—  Etafashion
—  Fybeca
—  Merck Sharp & Dohme

—  Vivienda Propia del Banco Solidario
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Pymes:

Nexsys del Ecuador
Compuequip DOS
On Time

Maxim Club
Inedimatica
Privanza

Banco Bolivariano
Salud Corp.

Centros Educativos:

La Inmaculada

San Gabriel

Colegio Militar Abdon Calderon
Liceo Naval de Guayaquil

Liceo Naval de Esmeraldas
Jhoann Strauss

Wandenberg

George Mason

Colegio Francés

Colegio Guadalupano

Hansei

Colegio Militar Lauro Guerrero
Academia Naval Almirante Nelson
Colegio SEK — Quito

Colegio SEK — Los Valles

Isaac Newton

Los Pinos

San Francisco de Sales

Ecuatoriano Suizo
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Connotacién Gerencial

Oportunidad

Existe un mercado favorable para ofrecer los productos y servicios
tecnoldgicos ya que practicamente la empresa ha logrado captar y mantener
un importante grupo de clientes para su linea de productos y servicios para

call center.

Competencia

En lo que respecta a la competencia practicamente no existe, con respecto al
Teleacadémico, ya que si bien es cierto un buen nimero de empresas prestan
servicios de call contac center muy pocas se han dedicado al mercado de los
centros educativos con un tipo de producto como el que ofrece Contac Center
Consulting.

Por otro lado no se puede descartar que con el crecimiento geométrico de las
empresas que ofrecen productos y servicios informaticos, a corto plazo, Contac
Center Consulting afronte una fuerte competencia, sobre todo si se toma en
consideracion que los productos informaticos tienen la caracteristica de variar

constantemente a la par con el avance tecnolégico.

Como competidores potenciales Contac Center Consulting reconoce a las
empresas: Cronix y American Call Center.

Cronix.- es una empresa pionera en la Integracion de Soluciones Telefénicas y
Centros de Atencion de LLamadas "Call / Contact Center" que utiliza tecnologia
de punta para brindar las mas eficaces soluciones del mercado, proporcionando
una revolucionaria plataforma integral de comunicaciones (y/o complementando
la infraestructura existente) y aplicaciones de front office para potenciar o sustituir

la tecnologia tradicional de PBX (Centrales Telefonicas) y Call Centers.
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American Call Center.- es un centro de atencion telefonica y de servicios con
instalaciones en Latinoamérica con la capacidad de interconectar Estados Unidos,
Espafia y distintos paises de Latinoamérica (Argentina, Chile, Colombia, Ecuador,
Panama, México, Perl, Venezuela, entre otros) a través de una red propia y de
alianzas estratégicas con importantes empresas de telecomunicaciones que les

permiten dar soluciones particulares a cada una de las necesidades de sus clientes.

Connotacién Gerencial

Amenaza

Se puede considerar como amenaza la existencia de empresas que pueden
calificarse como competidores debido a su experiencia y tecnologia en el
mercado de los servicios informaticos. Por esta razon, Contac Center
Consulting debe establecer estrategias que le permitan, a mediano y largo

plazo, competir con empresas de tanta experiencia en la industria.

Proveedores

Los proveedores de Contac Center Consulting son empresas mayoristas que tienen

solidez y experiencia como para realizar operaciones dentro y fuera del pais.

Una organizacién y sus proveedores son interdependientes, y una relacion

mutuamente beneficiosa aumenta la capacidad de ambos para crear valor.

Neosis

Soluciones Tecnologicas

Asesoria técnica en hardware y software
Mantenimiento de equipos computacionales y redes

Servicio técnico
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Comercializacion de Tecnologia

Hardware
Software

Suministros de computacion y oficina

Siscomp

Venta, mantenimiento, reparacion de redes y suministros de computacion

SETEL

ElI grupo TV Cable, con el fin de brindar soluciones integrales en
telecomunicaciones, fusiona las empresas: TV Cable, Satnet, Suratel y SETEL. En
el caso de SETEL tiene la concesion a nivel nacional para brindar telefonia fija a

través de internet

Connotacién Gerencial

Oportunidad
Es una oportunidad para la empresa el contar con proveedores de prestigio
que garantizan la calidad y sobre todo la entrega oportuna de los insumos.
Esta situacion es muy favorable ya que Contac Center Consulting puede,

confiadamente, suscribir contratos de entrega de servicios con sus clientes

sin el peligro de incumplimiento y/o postergacion de fechas.
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Relaciones con el sector de la industria de la informatica

La empresa Contac Center Consulting mantiene excelentes relaciones de negocio
y alianzas con las empresas lideres en asesoria y soporte dentro del campo de la

tecnologia como son:

Microsoft del Ecuador.- empresa con la cual Contac Center Consulting tiene
convenios para la entrega de software especializado y servicios de asesoria. Son
productos de mayor uso por ejemplo, el sistema operativo Windows 2003 Server,
la base de datos SQL Server 2005, la herramienta de desarrollo de proyectos

Visual.net y el software especializado para comunicacion ISA Server.

IBM del Ecuador.- fuertemente relacionado con la empresa objeto de estudio
debido a la alianza que mantienen y que permite un intercambio de servicios y
beneficios de ambas partes.
Connotacion Gerencial
Oportunidad

Es una excelente oportunidad el poder mantener relaciones con las dos

empresas lideres en el campo de la informatica, a través del intercambio de

servicios y productos tecnologicos.
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Anadlisis de Sector Informatico

Para realizar un analisis e identificar la estructura del sector, se han considerado

las cinco fuerzas competitivas basicas de acuerdo a lo propuesto por Michael E.

Porter en su obra Estrategia Competitiva. La accion conjunta de estas fuerzas

determina la rentabilidad potencial en el sector industrial, en donde el potencial de

utilidades se mide en términos de rendimiento a largo plazo del capital invertido.

Poder de Negociacién
de los Proveedores

Las cinco fuerzas competitivas

Competidores Potenciales

A 4

Competidores en el Sector
Industrial

Proveedores

Rivalidad entre los
competidores

Amenaza de nuevos ingresos.

Roles de negociacién clientes

i

Sustitutos

Competidores existentes

A

Compradores

Por un lado existen empresas fuertes que ofrecen el mismo tipo de productos y

servicios que Contac Center Consulting, estos son: disefio, implementacion y

administracion de Call Centers, pero por otro, la empresa objeto de este estudio

ofrece el producto Teleacadémico el cual se podria considerar, hasta el momento,

como el Unico en su tipo, ya que no existe otro sistema de informacion (IVR) en el

mercado orientado al sector educativo. La rivalidad entre las empresas, se deberia

Unicamente a los servicios idénticos que prestan, marcandose una ventaja

competitiva por parte de Contac Center Consulting, sobre el resto de empresas del

sector.
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Connotacion Gerencial

Oportunidad
La empresa objeto de estudio tiene una ventaja ante sus competidores al
ofrecer un producto orientado a un segmento de mercado no explotado por
el resto de sus competidores.

Amenaza de Nuevos Competidores

La amenaza de nuevos competidores es alta ya que depende Gnicamente de que el

resto de empresas del sector tomen la iniciativa de crear un producto similar al del

objeto de este estudio y lo lancen al mercado con campafias de publicidad

agresivas.

Connotacion Gerencial

Amenaza
Existe una alta posibilidad de que en cualquier momento salten al mercado
nuevos competidores con campanas fuertes de publicidad y con mayor
inversion.

Producto Sustituto

No existe hasta el momento empresas que tengan un producto que pueda

considerarse como sustituto del Teleacadémico.
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Connotacién Gerencial

Oportunidad

No existe un producto sustituto en el mercado que pueda reemplazar al

producto objeto de estudio.

Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacion de los clientes no es muy fuerte ya que el producto que
ofrece la empresa a los centros educativos, no lo pueden fabricar ellos mismos, y
por tanto no exigen precios menores al fijado por la empresa, adicionalmente no

existe otra empresa que pueda ofrecer una solucion similar.
Connotacion Gerencial
Oportunidad
Los clientes no tienen mayores argumentos de negociacion lo que favorece

a que la empresa pueda comercializar el producto objeto de estudio al

precio establecido.

Poder de Negociacion de los Proveedores
Los proveedores tienen un bajo poder de negociacidn puesto que existe un numero
considerable de proveedores que pueden proveer los insumos para el

Teleacadémico, ya que éstos no son productos diferenciados.

Connotacién Gerencial
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Oportunidad

Bajo poder de negociacion de los proveedores al existir un alto nimero de

empresas en el medio dedicadas a la comercializacion de productos

informaticos y de comunicaciones.

2.1.3 Matriz resumen de oportunidades y amenazas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Clientes

Mercado favorable para ofrecer
productos y servicios

Competencia

Existencia de competidores
potenciales.

Proveedores

Proveedores eficientes y leales con
capacidad de entrega y crédito

Relaciones con la

Relaciones fuertes en la industria de la

Industria informatica
La empresa er_1foca su producto a un No existen barreras de entrada
segmento de clientes no explotado por ara nuevos competidores
la competencia. p p
No existe un producto sustituto
Sector

Bajo poder de negociacion de los
clientes

Bajo poder de negociacion de los
proveedores
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2.2 Andlisis Interno

2.2.1 Aspectos organizacionales

Filosofia empresarial

Contac Center Consulting es una empresa especializada en el manejo de Call
Centers, su trabajo consiste en generar estrategias de negocio que permitan captar
clientes, retenerlos y crecer con ellos, apoyados por normas internacionales de

Contac Center y Gestion Telefdnica.

Como apoyo a su filosofia la empresa se encuentra participando en un proceso de

certificacion 1SO 9001 lo que le permitird obtener una ventaja competitiva en el

sector.

Connotacion Gerencial

Fortaleza
La empresa desarrolla sus estrategias de negocio sobre normas de gestion
internacional, lo que le permite ofrecer productos y servicios de calidad,
manteniendo la satisfaccion de sus clientes.

Esquema Organizacional

La empresa no ha elaborado un manual organico — funcional, situacién que ha

causado conflictos internos al momento de delimitar funciones vy

responsabilidades entre los socios. Adicionalmente necesita crear, al corto plazo,

un manual de procedimientos y procesos.
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Estructura

Su estructura esta basada en la Gerencia General apoyada por los Gerentes de las

areas Administrativa — Financiera, Operativa y Tecnoldgica. Cada departamento

cuenta con al menos dos personas bajo su direccion quienes, en algunos casos,

refuerzan el equipo de ventas de la empresa.

Organigrama Nominal de la Empresa Contac Center Consulting

Gerencia General

Gerencia de Operaciones

Gerencia Administrativa-

Financiera

Gerencia de Tecnologia

Consultores Agentes

Asistente
Financiero

Contador

Soporte Técnico

Connotaciéon Gerencial

Debilidad

La empresa no cuenta con una estructura organizacional clara y bien

definida, existiendo una mezcla de funciones en los departamentos. El

esquema organizacional no contempla varias funciones indispensables

para la administracion de una empresa como por ejemplo, marketing,

ventas, recursos humanos, etc.

2.2.2 Area Administrativa — Financiera

- Logistica interna
- Cobranzas a clientes
- Contabilidad
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- Pagos a proveedores

2.2.3 Area de Operaciones

- Monitoreo de control de calidad

- Reportes de Ilamadas in / out

- Estadisticas de niveles de servicio

- Planificacion

- Coordinacién de proyectos

- Evaluacion de personal

- Planes de marketing

2.2.4 Area de Tecnologia

- Soporte técnico

- Mantenimiento técnico

2.2.5 Matriz resumen de fortalezas y debilidades

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Aspectos
Organizacionales

La empresa desarrolla sus estrategias
de negocio sobre normas
internacionales.

La empresa se encuentra participando
en un proceso de certificacion 1ISO 9001

No existen estrategias de
crecimiento

La empresa ofrece productos de calidad
que le han servido para captar y retener
clientes

No existen estrategias para manejar
la competencia

No existe un manual de
procedimientos para delimitar
funciones
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2.3 Diagnostico

PONDERACION DEL IMPACTO

A ESCALA DE
IMPACTO PARAMETRO MEDICION
ALTO Amplia incidencia de la variable estudiada en la gestion 5
MEDIANO Relativa incidencia de la variable estudiada en la gestion 3
BAJO Poca incidencia de la variable estudiada en la gestion 1
FORTALEZAS
IMPACTO
FACTOR ALTO MEDIO BAJO
5 3 1
La empresa desarrolla sus estrategias de negocio sobre normas X
internacionales
Participacion en el proceso de certificacién bajo la norma ISO X
9001
La empresa ofrece productos de calidad que le han servido para X
captar y retener clientes

DEBILIDADES
IMPACTO
FACTOR ALTO MEDIO BAJO
5 3 1
La filosofia de la empresa no habla de la innovacién de sus
productos y servicios
No existen estrategias de crecimiento X
No existen estrategias para manejar la competencia X
No existe un manual de procedimientos para delimitar funciones X

OPORTUNIDADES
IMPACTO
FACTOR ALTO | MEDIO | BAJO
5 3 1
Ambiente productivo favorable por incremento del PIB. X
Capacidad adquisitiva del salario minimo vital. X
IPC favorable X
Preferencia de las personas a consumir productos y servicios
automatizados
Disponibilidad de tecnologia de punta
Mercado favorable para ofrecer productos y servicios X
Proveedores eficientes y leales con capacidad de entrega y crédito X
Relaciones fuertes en la industria de la informética X
La empresa enfoca su producto a un segmento de clientes no
explotado por la competencia.
No existe un producto sustituto




Bajo poder de negociacion de los clientes

Bajo poder de negociacion de los proveedores

AMENAZAS
IMPACTO
FACTOR
5 3 1

Incremento del indice de la inflacién X

Incremento de la tasa de interés X

Competencia desleal entre empresas proveedoras de productos y X

servicios tecnolégicos.

Existen pocos clientes para el producto Teleacadémico X

Existencia de competidores potenciales. X

No existen barreras de entrada para nuevos competidores X

2.3.1 Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégico — FO —

Oportunidades

[ux] [ 0
wl W = ] = o ]
£ = Elegls |8 [221% [28F |z |a
. +=
CoEE(SEE |EeE &2 [EglE | [T
SE|BE|lsgle |2e=2|c |57 & |5§
Egle ol ®2 D oleEle 8178, o |3S
eSlEE B8 |EEE0|IGE 20 (&, 88
ZECqlesltalenn B E|lBL 2 (2825
SEEMEDIEE| 2s(ln5leg|s |TETE
TElLEEEnEEerE|TE[SEle |cEcue
s5lzeleBlE |FE[ER|CEmegls (B8
LEE5E|g=l2 |gEsF|eEeEle (B |&
sl 2L EC = ol 0|5 o @ . = b
£835/23 3 [E&Ec|f |55/% |2 |2
Fortalezas E EEREEE 5 B oo E g o o o
=82 |2 = |& [5°= |& |8
La empresa desarrolla sus
estrategias de negocio zobre 1 1 5 5 3 1 3 1 1 1 1 23
narmas internacionales
Participacion en el proceso de
cetificacion bajo la norma 1 1 =] = 1 1 1 1 1 1 1 19
[52 9001
La empresa ofrece productos
de calidad gue le han servido | 1 1 K] 3 3 5 5 3 1 3 3 21
para captar v retener clientes
3 3 13 | 13 7 7 9 5 3 5 =

Matriz de Areas de Ofensiva Estratégica -FO-

La empresa desarrolla sus estrategias de negocio sobre normas internacionales

La empresa ofrece productos de calidad que le han servido para captar y retener clientes

Preferencia de las personas a consumir productos y servicios automatizados

Disponibilidad de tecnologia de punta

Relaciones fuertes en la industria de la informatica
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2.3.2 Matriz de Areas de Defensa Estratégica - DA

Amenazas

inflacidn
Incremento de la tasa de
interés
potencisles.
Mo existen barreraz de
ertrada para nuevos

producta Teleacadémica
Exiztencia de competidores

Debilidades

Incrementao del indice de la

Competencia desleal entre

eMmpresas proveedoras de
Existen pocos clientes para el

La filozofia de la empresa no habla de
Iz innovacion de sus productos v
servicios

—
—
h
L]
h
L]

18

Mo existen estrategias de crecimiento

Mo exizten estratediaz para manejar la
competencia

Mo exizte un manual de procedimientos
para delimitar funciones

Matriz de Areas de Defensa Estratégica -DA-

La filosofia de la empresa no habla de la innovacién de sus productos y servicios

No existen estrategias de crecimiento

No existen estrategias para manejar la competencia

Competencia desleal entre empresas proveedoras de productos y servicios tecnolégicos.

Existencia de competidores potenciales.

No existen barreras de entrada para nuevos competidores




2.3.3 Matriz de Areas de Respuesta Estratégica — FA —

= [T :
Amenazas - o BB, il g
= o o 9w =T g
o i — B[E o e
o i =0 R I =
S = Lolg ST 0o 3
e ERIE IR
— 9wz 2|8 0|0 &|C m
L2 o|lT 5|s O|o B SowlE g
sE|2E[E52s|EL|gE
= Sl = WG fis]
EolT | g|lgElxElEn
E |5 |Z8EEYEEE
Fortalezas o |2 |E 5l= o &
5 ] = E [iv]
c o gl al=
= - om 5]
La empresa desarralla sus
estrategias de negocio sobre
normas internacionales 1 1 a 1 5 a 16
Participacidn en &l proceso de
certificacion bajo ka norma 150
200 1 1 3 3 3 3 14
La empresa ofrece productos de
calidad gue le han servido para
captar v retener clientes 1 1 5 3 3 5 18
3 3 13 7 11 13

Matriz de Areas de Respuesta Estratégica -FA-

La empresa desarrolla sus estrategias de negocio sobre normas internacionales

Participacion en el proceso de certificacion bajo la norma ISO 9001

La empresa ofrece productos de calidad que le han servido para captar y retener clientes

Competencia desleal entre empresas proveedoras de productos y servicios tecnoldgicos.

Existencia de competidores potenciales.

No existen barreras de entrada para nuevos competidores
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2.3.4 Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégico — DO —

F — ol m L] ) o ]
Oportunidades 5 2| m | “ o |z
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S5|0w| eS|l s ElEE|E|CE|RE|DE
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ﬂﬂEﬁggg Esmg%‘ﬁgﬁm T |28
. EEE'EI—DE hﬂaﬁﬁjlﬁ%n =3 =3
Debilidades SlZ 2| °|8 |=g|lf Ble Bl 2| |2 |e
= ] = - = & = =
& =T = o m m
La filozofia de la empresa no
habla de la innovacion de
zus productos v servicios 3 1 4 1 ) 5 3 3 5 1 1 33
Mo existen estrategias de
crecimiento

Mo exizten estratedias para
manejar la competencia

Mo existe un manual de
procedimientos para
delimitar funciones 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 11
Mo existe una estructura
organizacional bien definida

Mo estén consideradas las
funciones de marketing,
publicidad v wentas. 1 1 3 1 3 1 5 5 5 5 3 33
Existe un evidente cruce de
funciones entre las areas.

Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégica -DO-

La filosofia de la empresa no habla de la innovacién de sus productos y servicios

No existen estrategias para manejar la competencia

No estan consideradas las funciones de marketing, publicidad y ventas.

Mercado favorable para ofrecer productos y servicios

La empresa enfoca su producto a un segmento de clientes no explotado por la competencia.

No existe un producto sustituto

50




2.3.5 Matriz de Sintesis Estratégica

AMENAZAS
FA

OPORTUNIDADES
FO

La empresa desarrolla sus estrategias de negocio
sobre normas internacionales

La empresa desarrolla sus estrategias de negocio

sobre normas internacionales

Participacion en el proceso de certificacion bajo la
norma ISO 9001

La empresa ofrece productos de calidad que le han
servido para captar y retener clientes

La empresa ofrece productos de calidad que le han
servido para captar y retener clientes

Preferencia de las personas a consumir productos y
servicios automatizados

Competencia desleal entre empresas proveedoras de
productos y servicios tecnoldgicos.

Disponibilidad de tecnologia de punta

Existencia de competidores potenciales.

Relaciones fuertes en la industria de la informatica

No existen barreras de entrada para nuevos

competidores
DA

DO

La filosofia de la empresa no habla de la innovacion

de sus productos y servicios

La filosofia de la empresa no habla de la innovacién
de sus productos y servicios

No existen estrategias de crecimiento

No existen estrategias para manejar la competencia

No existen estrategias para manejar la competencia

No estan consideradas las funciones de marketing,
publicidad y ventas.

Competencia desleal entre empresas proveedoras de
productos y servicios tecnolégicos.

Mercado favorable para ofrecer productos y servicios

Existencia de competidores potenciales.

La empresa enfoca su producto a un segmento de
clientes no explotado por la competencia.

No existen barreras de entrada para nuevos
competidores

No existe un producto sustituto

51




2.3.6 Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La empresa desarrolla sus estrategias de negocio sobre normas
internacionales

No existe un manual de procedimientos para delimitar
funciones

ESTRATEGIAS CRUZADAS Participacion en el proceso de certificacion bajo la norma ISO 9001 No existen estrategias de crecimiento
La empresa ofrece productos de calidad que le han servido para captar . . . .
- No existen estrategias para manejar la competencia
y retener clientes
Estrategias FO Estrategias DO
OPORTUNIDADES 9 9

Ofensivas o de Crecimiento

Desafios

Ambiente productivo favorable por incremento del PIB.

Capacidad adquisitiva del salario minimo vital.

IPC favorable

Preferencia de las personas a consumir productos y servicios
automatizados

Disponibilidad de tecnologia de punta

Mercado favorable para ofrecer productos y servicios

Proveedores eficientes y leales con capacidad de entrega y
crédito

Relaciones fuertes en la industria de la informatica

La empresa enfoca su producto a un segmento de clientes no
explotado por la competencia.

No existe un producto sustituto

Bajo poder de negociacion de los clientes

Bajo poder de negociacion de los proveedores

1. Desarrollar estrategias de negocio sobre normas internacionales.

Ofrecer productos de calidad
Aprovechar la preferencia de las personas por el consumo de
servicios automatizados.

4. Disponer de tecnologia de punta

5. Mantener relaciones fuertes en la industria de la informatica

1. Incluir la innovacion de productos y servicios en la
filosofia de la empresa.

2. Crear estrategias para manejar la competencia.

3. Aprovechar el mercado favorable para ofrecer
productos y servicios

4. Fortalecer la comercializacion del producto

Teleacadémico.

AMENAZAS

Estrategias FA

Riesgo / Defensivas

Estrategias DA

Limitaciones

Incremento del indice de la inflacién

Incremento de la tasa de interés

Competencia desleal entre empresas proveedoras de productos
y servicios tecnolégicos.

Existen pocos clientes para el producto Teleacadémico

Existencia de competidores potenciales.

No existen barreras de entrada para nuevos competidores

1. Participacion en el proceso de certificacion bajo la norma ISO
9001

2. Afrontar la Competencia desleal entre empresas proveedoras de
productos y servicios tecnoldgicos.

3. Fortalecer su participacion en el mercado con todos sus

productos y servicios.

1. Crear un manual de procedimientos para delimitar

claramente las funciones.




CAPITULO 111

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Marco teérico

La investigacion de mercado es la identificacion, recopilacion, analisis y difusion
de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el propdsito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia.™®

Para nuestros fines, hay cuatro términos que necesitamos incluir en esa
definicion. Estos son: (1) sistematico; (2) objetivo; (3) informacion y (4) toma de
decisiones. Por consiguiente, se define a la investigacion de mercados como un
enfoque sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion

aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion esté
bien organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de
mercados se esfuerza por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus

responsabilidades.
Su funcidn consiste en lo siguiente:

- Identificar nuevos métodos y procesos cambiantes.
- Permitir que una iniciativa de negocios tome decisiones confiables y
eficaces en cuanto a costos.

- Ayudar a edificar y manejar las relaciones con los clientes.

19 |nvestigacién de Mercados — Un enfoque préctico, Narres K. Malhotra, 2da.Ed., 1997
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Los estudios relacionados con la investigacion de mercados pueden clasificarse
como bésicos o aplicados a su naturaleza. La investigacion bésica busca extender
los limites del conocimiento, en relacién con algin aspecto del sistema de
mercadeo. Los estudios o investigaciones de la investigacion aplicada estan
interesados en facilitarles ayuda a los gerentes para que tomen mejores decisiones.
Estos estudios estan dirigidos hacia situaciones especificas de la organizacion y

determinarlos por los requisitos del proceso de toma de decisiones.

Una caracteristica deseable para la investigacion basica, es que se realizada en una
forma detenida y completa. En el caso de la investigacion aplicada, la
minuciosidad de la investigacion estd de acuerdo con las necesidades de

informacidn que tenga la persona que toma la decision.
Etapas del proceso de investigacion

Establecer la necesidad de informacion

Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de informacion
Determinar las fuentes de datos

Desarrollar las formas para recopilar los datos

Disefiar la muestra

Recopilar los datos

Procesar los datos

Analizar los datos

© © N o gk~ w DN E

Presentar los resultados de la investigacion

El primer paso de la investigacion es, sin lugar a dudas, establecer la necesidad
que existe para elaborar la informacién de la investigacion de mercados. La
importancia del aspecto de la definicion del objetivo, radica en que es necesario
plantear los objetivos de la investigacion, establecer un punto de partida para

analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que aquélla aportara.
Es necesario recordar que el objetivo no es solamente la solucion de un problema

especifico, sino también la elaboracion de normas o guias generales que ayuden a

la empresa en la solucion de otros problemas.
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Para Contac Center Consulting esta necesidad esta dada por el objetivo general de
este proyecto, que consiste en incrementar la participacion del producto

Teleacadémico en el mercado en un 25%.

TIPOS DE INVESTIGACION
Investigacion exploratoria

Disefio de investigacion que tiene como objetivo primario facilitar una mayor

penetracion y comprension del problema que enfrenta el investigador.**

Investigacion concluyente

Investigacion disefiada para auxiliar a quien toma decisiones en la determinacion,
evaluacion y seleccion del mejor curso de accion a seguir en una situacion

determinada.

En el presente trabajo se utilizara tanto la investigacion exploratoria como la
investigacion concluyente enfocada a determinar los aspectos relacionados con los
objetivos estratégicos de la empresa y sus necesidades de informacion para la cual

Ilevara a cabo encuestas dirigidas a un estrato dentro del sector educativo.

3.1.1 Segmentacion

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos méas pequefios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacién es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

" Investigacién de Mercados — Un enfoque préctico, Narres K. Malhotra, 2da.Ed., 1997
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La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing de
una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de mercado a

personas con necesidades semejantes.

Una buena segmentacion debe tener como resultado subgrupos o segmentos de

mercado con las siguientes caracteristicas:

1. Ser intrinsecamente homogéneos (similares): los consumidores del

segmento deben de ser lo mas semejantes posible respecto de sus
probables respuestas ante las variables de la mezcla de marketing y
sus dimensiones de segmentacion.

2. Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos

deben ser lo més distintos posible respecto a su respuesta probable
ante las variables de la mezcla de marketing

3. Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del

segmento

4. Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las
variables de la mezcla de marketing . Se debe de incluir la
dimensién demografica para poder tomar decisiones referentes a la

plazay la promocion.

3.1.2 Importancia de la segmentacion

La segmentacion de mercados permite la identificacion de las necesidades de los
clientes dentro de un submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de

marketing para satisfacerlas.

Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una

posicién sélida en los segmentos especializados del mercado.

La empresa crea una oferta de producto o servicio méas afinada y pone el precio

apropiado para el pablico objetivo.
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La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico y se generan
nuevas oportunidades de crecimiento obteniendo la empresa una ventaja

competitiva considerable.
3.1.3 Variables de segmentacion

Segmentacion Geografica: se refiere a la division de mercados en regiones de un
pais o del mundo, tamafio del mercado, densidad el mercado o clima. La densidad
del mercado significa el nimero de personas que existe en una unidad de
superficie, como una region censal. El clima suele usarse para segmentacion
geografica por su influencia definitiva en las necesidades y comportamiento de

compra de los habitantes. 2

Segmentacion Demografica: segmentacion de mercados por edad, sexo, ingreso,

origen étnico y ciclo de vida familiar. *3

Segmentacion Psicogréafica: segmentacion de mercados con base en la

personalidad, motivos, estilos de vida y geodemografia.

3.1.4 Métodos para segmentacion de mercados

La empresa es la Unica que puede tomar decisiones respecto a cual segmento de
mercado servir; para hacerlo puede escoger entre tres métodos:

Mercadotecnia indiferenciada: la empresa no encauza sus esfuerzos hacia un
solo segmento del mercado. No reconoce a los diferentes segmentos del mercado
sino que los considera un todo comudn con necesidades similares, y disefia un
producto y un programa de mercadotecnia para un gran namero de compradores,

auxiliandose de medios publicitarios.

Mercadotecnia diferenciada: este método se caracteriza por tratar a cada
consumidor como si fuera la Unica persona en el mercado. La empresa pasa por

dos o mas segmentos del mercado y disefia productos y programas de

12 Marketing, Lamb Hair McDaniel, Thomson Learning, 2003
13 Marketing, Lamb Hair McDaniel, Thomson Learning, 2003
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mercadotecnia por separado para cada uno de esos segmentos. Se obtienen
mayores ventas y se van incrementando con una linea diversificada de productos

que se venden a través de diferentes canales.

Mercadotecnia concentrada: éste método trata de obtener una buena posicion de
mercado en pocas &reas, es decir, busca una mayor porciéon en un mercado en

lugar de buscar menor porcién en un mercado grande.

3.1.5 Seleccidn de variables de segmentacion

El criterio de seleccion para utilizar variables de segmentacion, depende de los
objetivos perseguidos. En el presente trabajo la segmentacién es de tipo
demogréfica y psicografica ya que se consideraran todos los centros educativos
secundarios de la ciudad de Quito, con un costo de pensién mensual superior a
$100.

3.2 Definicion del problema

Punto de vista de decision gerencial

Contac Center Consulting, requiere identificar en sus grupos de clientes,
caracteristicas, preferencias, necesidades especiales, etc., que le permitan mejorar
el producto Teleacadémico con la finalidad de satisfacer las necesidades de cada
grupo de clientes.

Problema de investigacion de mercados

Determinar el grado de aceptacion del producto Teleacadémico por parte de los

centros educativos considerados clientes potenciales.

58


http://www.monografias.com/trabajos5/selpe/selpe.shtml

Planteamiento del problema

Si bien es cierto el producto Teleacadémico en un inicio contdé con una buena
aceptacion en los centros educativos, el desconocimiento de los administradores
de la empresa acerca de este tipo de mercado, trajo como consecuencia un

estancamiento en la comercializacion del producto.

Formulacién del problema

¢Existe suficiente aceptacion del producto Teleacadémico por parte de los grupos
de clientes, el desconocimiento del perfil del cliente ha impedido aumentar el

nivel de ventas?

Objetivo de la investigacion

Objetivo General

Analizar el grado de aceptacion del producto Teleacadémico en los centros

educativos particulares de la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

— Determinar los factores que influyen en los centros educativos para
comprar el producto Teleacadémico.

— Determinar el tipo de informacion que debe entregar el producto
Teleacadémico desde el punto de vista de los centros educativos.

— Determinar el mejor medio publicitario a través del cual difundir el
producto.

— Establecer el numero de problemas ocasionados por falta de comunicacion

entre los padres de familia y las autoridades del plantel.
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3.3 Tipo y tamafio de muestra

La presente investigacion se aplicara en los centros educativos particulares de la
ciudad de Quito con un costo de pension mensual superior a $100. La encuesta
estara dirigida a 5 padres de familia de cada centro educativo.

Segun los datos entregados por la Direccion Provincial de Educacion, a diciembre
del 2006, existen 172 centros educativos particulares en la ciudad de Quito, de los

cuales 93 se encuentran en el segmento escogido en base al costo de pension.
Técnica de muestreo

La técnica de muestreo que se usara es la aleatoria simple porque la muestra fue

tomada al azar.

Tamafo de la muestra

Pregunta Base
¢Estaria usted de acuerdo en que el centro educativo que estudia su hijo (s)

adquiera el producto Teleacadémico?

S| Il NO Il

Para el calculo del tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula:

N N*Zz*p*q
e’ -14+2%*p*q

N = Universo = 465 Z=1.96

p = Probabilidad de ocurrencia = 0.8 n = tamafio de la muestra
g = Probabilidad de que no ocurra =0.2

e= 0.05
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e 465*1.96% *0.8*0.2
0.05% €64 +1.96>*0.8*0.2

n =160

3.4 Eleccion de instrumentos de investigacion

La Encuesta

Es el instrumento cuantitativo de investigacion social mediante la consulta a un
grupo de personas elegidas de forma estadistica, realizado con ayuda de un

cuestionario.

La encuesta se diferencia de otros métodos de investigacion en que la informacion
obtenida ya esta de antemano preparada Yy estructurada, en ese sentido, presenta
notables limitaciones al restringir la posibilidad de obtener informacion, a validar

o refutar hipdtesis previamente establecidas en el cuestionario.

En el presente trabajo de investigacion la poblacion para ejecutar las encuestas

son los clientes y posibles consumidores del producto Teleacadémico.
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3.5 Disefio de instrumento elegido

MATRIZ CUESTIONARIO

OBJETIVO GENERAL:

Analizar el grado de aceptacién del producto Teleacadémico en los centros educativos de nivel medio de la ciudad de Quito

OBJETIVOS ESPECIFICOS | “ARABLE VARIABLE ESPECIFICA | ESCALA PREGUNTA OPCIONES Hipotesis
- Establecer el nimero de 1. ¢Ha tenido usted El 80% de los padres de familia
problemas ocasionados por problemas de admiten haber tenido problemas
falta de comunicacion entre los | Comunicacién | Problemas Nominal | comunicacién con el centro | Si, No de comunicacién con el centro
padres de familia y las educativo donde estudia su educativo donde estudia su (s)
autoridades del plantel. hijo? hjio (s).

. 2. En qué porcentaje cree El 75% de los padres de familia
Determinar los factores que usted que el uso de estan deacuerdo con el uso de
i . 0, 0,

'””“Ve'? en los centros Factores Competitividad Intervalo | tecnologia aumenta el nivel Entre: 1(,) a 30%, 30 a 60%, 60 a sistemas automaticos para
educativos para comprar el S 90%, mas del 90% . A
P de competitividad de un mejorar la competitividad del
producto Teleacadémico. . .
centro educativo? centro educativo?
gisQlljss\t/glgr zstg:la usted El 75% de padres de familia
. Pl pagar, Entre: 1 a2 USD., 2 a 4 USD, mas de | estaria dispuesto a pagar entre
Factores Precio Intervalo | adicional a la matricula, . 7"
- 4 USD 4y 6 délares por adquirir el
para adquirir el L
P producto Teleacadémico.
Teleacadémico?
4. De los siguientes tipos
de informacién cuales
Determinar el tipo de considera importantes . .
h 5 . e . El 80% de informacion que los
informacion que debe entregar como para ser divulgadas a | Calificaciones, Convocatorias, adres de familia desean
el producto Teleacadémico Caracteristicas | Tipo de informacion Ordinal | través del producto Calendario Académico, Mensajes P

desde el punto de vista de los
centros educativos.

Teleacadémico. Por favor
califiqgue de la més
importante (4) ala menos
importante (1).

emergentes.

obtener se refiere a
calificaciones.
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Determinar el mejor medio
publicitario a través del cual

5. Cual es el medio que
usted considera mas
apropiado para dar a

Péagina Web, Brochures, Venta

El 70% de los padres de familia
se entera de los servicios que

difundir el producto Publicidad Publicidad Nominal conocer el producto Directa, Reuniones ofrece la institucion a través de
Teleacadémico Teleacadémico a los brochures.
padres de familia?
Determinar los factores que 6. El centro educaﬂyo El 60% de los centros
h donde estudia su hijo .
influyen en los centros . . . . educativos cuentan con
Factores Uso Tecnologia Nominal | cuenta con sistemas Si, No

educativos para comprar el
producto Teleacadémico.

automatizados de
informacion?

sistemas automatizados de
informacion.
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MATRIZ DE CODIFICACION

#de

Opciones de

Variable Especifica Escala Abierta Cerrada Semiabierta Cadigo Numérica Alfanumérica Observacion
Pregunta Respuesta
1 Problemas Nominal X Si, No 1=Si,0=No X
= 0, =
Entre: 10a30%, |20 Toa30% 2=
2 Competitividad Intervalo X 30 a 60%, 60 a _° > X
. 90% 4= més del
90%, mas del 90%
90%
Entre:1a2USD., |1=1y2USD 2=
3 Precio Intervalo X 2a4USD, masde [2y4USD 3=4y X
4 USD 6 USD
Calificaciones, 1 = Muy
Convocatorias, Importante 2=
. L . Calendario Importante
4 Tipo de Informacion Ordinal X Académico, 3= Poco X
Mensajes Importante 4=No
emergentes. importante
Pagina Web, ) S pagina Web
5 Publicidad Nominal X Brochures, Venta _ .
Directa, Reuniones 3=Vventa Directa
' 4= Reuniones
6 Uso Tecnologia Nominal X Si, No 1=Si,0=No X
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ENCUESTA PARA MEDIR EL NIVEL DE ACEPTACION DEL PRODUCTO TELEACADEMICO

Analizar el grado de aceptacién del producto Teleacadémico por parte de los padres de estudiantes de los centros educativos

OBJETIVO particulares de la ciudad de Quito

Fecha: Cédigo:

Nombre del Colegio:

Introduccién

El producto Teleacadémico es un sistema de informacién automatico basado en tecnologia de voz y datos que permite
entregar informacién a los padres de familia acerca de las calificaciones de sus hijos, adicionalmente puede proporcionar
cualquier tipo de informacion que la Institucion desee publicar a través de el.

1. ¢ Ha tenido usted problemas de comunicacién con el centro educativo donde estudia su hijo?
Si( ) No( )

2. En gué porcentaje cree usted que el uso de tecnologia aumenta el nivel de competitividad de un centro educativo?

Entre: 1. 10al 30% « )
2. 30al60% ()
3. 60 al 90% ()
4. mas del 90% ()

3. Qué valor estaria usted dispuesto a pagar, adicional a la matricula, para adquirir el Teleacadémico?

Entre: 1. 1y2UsD ( )
2. 2y4USD ()
3. 4y 6USD ( )

4. De los siguientes tipos de informacion cuales considera importantes como para ser divulgadas a traves del producto Teleacadémico. Por favor
califique de la méas importante (4) a la menos importante(1).

Calificaciones () Convocatorias ( ) Calendario Académico ( ) Mensajes Emergentes ( )

5. Cuél es el medio que usted considera méas apropidado para dar a conocer el producto Teleacadémico a los padres de familia?

PaginaWeb ( ) Brochures ( ) Venta Directa( ) Reuniones Explicativas ( )

6. El centro educativo donde estudia su hijo cuenta con sistemas automarizados de informacion?
Si( ) No( )
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3.6 Plan de trabajo

Id

Nombre de tarea

Duracion

Comienzo

01 enero 11 enero
o MIX[J[vIs|D|LIM[Xx[J]v[s|D|L[M[X[J[V][S|D[L[M[X
1 Disefio de la encuesta piloto 1die,  mar 02/01/07 [
2 E Aplicacion de la encuesta piloto 3dias jue 04/01/07 B
3 E Disefio de la encuesta final 1die lun 08/01/07
4 Pplicacién de la encuesta final 4dias  mar 0901/07 h
5 Encuesta 18 centros educativ os - Sur 1die mar 09/01/07
6 Encuesta 15 centros educativos - Centro- Sur 1die vie 12/01/0;
7 E Encuesta 15 centros educativ os - Norte 1die jue 11/01/07
8 E Encuesta 15 centros educativos - Norte - V| 1die vie 12/01/0;
9 Procesamiento de datos 1die mié 10/01/0%
10 Elaboracion de informes de resultados 1die jue 11/01/07
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3.7 Procesamiento de datos

a) Problemas de Comunicacion

Pregunta: ¢Ha tenido usted problemas de comunicacién con el centro educativo

donde estudia su (s) hijo (s)?

Estadisticos

Problemas
N Validos 160
Perdidos 0
Media 1.12
Mediana 1.00
Moda 1
Problemas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 141 88.1 88.1 88.1
No 19 11.9 11.9 100.0
Total 160 100.0 100.0
Problemas
M si
E No
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b) Influencia del uso de la tecnologia en el nivel de competitividad.

Pregunta: ¢En qué porcentaje cree usted que el uso de tecnologia aumenta el nivel

de competitividad de un centro educativo?

Estadisticos

Competitividad
N Vélidos 160
Perdidos 0
Media 2.93
Mediana 3.00
Moda 3
Competitividad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 10a30% 12 75 7.5 7.5
30a 60 % 20 12,5 12.5 20.0
60 a 90 % 96 60.0 60.0 80.0
méas del
90% 32 20.0 20.0 100.0
Total 160 100.0 100.0
Competitividad
M 10a30%
E 30260 %
O 60 a 90 %

Bl mas del 90%
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c) Precio del producto

Pregunta: ¢Qué valor estaria usted dispuesto a pagar, adicional a la matricula,

para adquirir el producto Teleacadémico?

Estadisticos

Precio
N Validos 160
Perdidos 0
Media 2.64
Mediana 3.00
Moda 3
Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1y2USD 11 6.9 6.9 6.9
2y4USD 35 21.9 21.9 28.8
4y 6 USD 114 71.3 71.3 100.0
Total 160 100.0 100.0
Precio
80—
60—
)
z
c
)
© 40
o
o

1y2USD

2y4UsD

4y6USD
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d) Caracteristicas del producto

Pregunta: De los siguientes tipos de informacion cuales considera importantes

como para ser divulgadas a traves del producto Teleacadémico. Por favor

califiqgue de la mas importante (4) a la menos importante (1). Calificaciones,

Convocatorias, Calendario Académico, Mensajes Emergentes.

Caracteristicas Preferidas del Producto

93, 33%

8, 3%

3, 2%j

B Calificaciones
B Corvocatorias

O Calendario

OMenzajes Emergentes

99, B2%

Tablas de frecuencia por tipo de caracteristica ver Anexo 1.

e) Mejor medio de publicidad

Pregunta: ¢ Cual es el medio que usted considera mas apropiado para dar a conocer

el producto Teleacadémico a los padres de familia?

Publicidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Pagina
Web 29 18.1 18.1 18.1
Brochure 27 16.9 16.9 35.0
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Venta
directa 10 6.3 6.3 41.3
Reuniones 94 58.8 58.8 100.0
Total 160 100.0 100.0

Publicidad

B Pagina Web
[ Brochure

[ Venta directa
[l Reuniones

f) Uso de Tecnologia

Pregunta: ¢EIl centro educativo donde estudia su (s) hijo(s) cuenta con sistemas
automatizados de informacion?

Uso de Tecnologia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Si 62 38.8 38.8 38.8
No 98 61.3 61.3 100.0
Total 160 100.0 100.0
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Uso de Tecnologia

70—

60—

50—

Porcentaje
N
o
|

w
=}
|

100 -
90 -
80 -
704
60
501
40 A
301
201
101

Uso de Tecnologia Vrs. Mejora de Competitividad

Uso de Tecnologia

Competitividad

O Competitividad

@ Uso de Tecnologia
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3.8 Presentacion de resultados globales de investigacion

e EI 88.1% de los padres de familia encuestados admitieron haber
tenido problemas de comunicacion con el centro educativo donde
estudia su (s) hijo (s), lo que pone en evidencia la deficiencia de los

procesos de comunicacion.

e EI 60% de los padres de familia asegura que el uso de tecnologia
moderna aumenta el nivel de competitividad del centro educativo
entre un 60 y 90%, situacion que favorece a la comercializacion del

producto Teleacadémico.

e EI 71.2% de los padres de familia estaria dispuesto a pagar por el
producto Teleacadémico entre 4 y 6 dolares, superando el valor
minimo calculado al momento de disefiar el producto que era de 3

dolares.

e En base a los resultados de la encuesta, se puede determinar que las
dos caracteristicas que debe ofrecer el producto Teleacadémico
para que resulte atractivo, al momento de comercializarlo son: la
publicacién de calificaciones de los alumnos y un buzén para
registrar mensajes emergentes; la publicacién de convocatorias,
calendarios académicos u otro tipo de informacion, dependera
exclusivamente de los requerimientos del cliente cuando adquiera

el producto.

e Segun los padres de familia los mejores medios para promocionar
el producto Teleacadémico son las reuniones explicativas (58.8%)
y la publicacion en la pagina web del centro educativo (18.1%), sin
embargo deberia adoptarse también como medio de difusion los
brochures (16.9%) para reforzar la campafia publicitaria del

producto.
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CAPITULO IV

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 Objetivos

4.1.1 Concepto

Un objetivo es la meta que se persigue, que prescribe un ambito definido y sugiere

la direccion a los esfuerzos de planeacion de un gerente.™

4.1.2 Clasificacion

De acuerdo al tiempo en el que van a ser implementados los objetivos pueden ser
clasificados en:

- Objetivos a corto plazo
- Objetivos a mediano plazo
- Objetivos a largo plazo

Es importante tomar en cuenta que los objetivos de crecimiento deben ubicarse en
el grupo de mediano o largo plazo, dejando el grupo de objetivos a corto plazo

para aquellos a conquistarse de manera inmediata y prioritaria.

Debido a la situacion politica que actualmente atraviesa el pais, no es posible la
planificacion de objetivos a largo plazo ya que su cumplimiento caeria en un alto
grado de incertidumbre, razon por la cual, los objetivos propuestos para la

empresa se enmarcaran dentro del corto y mediano plazo.

!4 La Estrategia Competitiva, Michael Porter,1991
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4.1.4 Caracteristicas de los objetivos

Los objetivos del presente proyecto deben ser:

- Especificos, esto es, claros sobre qué, donde, cuando y como va a cambiar
la situacion.

- Medibles, los resultados y beneficios deben ser cuantificables.

- Realizables, que sean realmente posibles de lograr.

- Realistas, esto es, que efectivamente permitan obtener el nivel de cambio
reflejado en la descripcion del objetivo.

- Limitados en tiempo, los objetivos deben completarse dentro de un

periodo de tiempo establecido.

4.1.5 Metodologia para fijar los objetivos

Para fijar los objetivos que debe seguir la empresa Contac Center Consulting se
utilizard el andlisis FODA realizado en el capitulo 2 y los resultados de la
Investigacion de Mercados.

4.1.6 Objetivos para la propuesta
Los nuevos objetivos que debe adoptar la empresa Contac Center son los
siguientes:

Objetivos a corto plazo

a. Fortalecer la campafia publicitaria del producto Teleacadémico en un 10%
mas de difusion.
b. Crear oportunidad de compra adaptando el producto a las necesidades

especificas de cada usuario.
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Objetivos a mediano plazo

a. Incrementar en un 25% la participacién en el mercado del producto
Teleacadémico utilizando para ello el Plan Estratégico de Marketing
desarrollado en el presente trabajo.

b. Ofrecer productos de calidad certificados bajo normas internacionales.

c. Contar con un manual detallado de funciones del personal de la empresa

d. Enfocar la filosofia de la empresa hacia la permanente innovacion de
productos y servicios.

e. Fortalecer en un 5% la participacion en el mercado de la empresa a través
de la comercializacion de productos y servicios innovadores y
competitivos.

f. Incrementar el nivel de rentabilidad de la empresa Contac Center

Consulting al menos en un 10%.

4.2 Estrategias

4.2.1 Concepto

Una estrategia es el patron o plan que integra las principales metas y politicas de
una organizacion vy, a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a

realizar.®®

4.2.2 Importancia

Una estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner orden y asignar los
recursos de una organizacion, con el fin de lograr una situacion viable y original,
asi como anticipar los posibles cambios en el entorno y las acciones imprevistas

de los oponentes.

!> La Estrategia Competitiva, Michael Porter, 1991
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Las decisiones estratégicas que adopte la empresa Contac Center Consulting
permitirdn descubrir establecerdn su orientacion y su viabilidad méxima a la luz,
tanto de los cambios predecibles como de los impredecibles que, en su momento,
puedan ocurrir en los ambitos que son de su interés o competencia. Estas
decisiones son las que auténticamente moldean las verdaderas metas de la
empresa y las que contribuyen a delinear los amplios limites dentro de los cuales
habra de operar. A su vez, tales decisiones son las que determinan los recursos
que la empresa habra de destinar a sus tareas y a las principales partidas a las que

esos recursos deberan asignarse.
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4.2.3 Cuadro sinoptico de estrategias

Objetivos

Estrategias

Orientar la campafia publicitaria del

Responsable

Recursos

Medios

Costos Indicadores
producto Teleacadémico a medios
masivos de comunicacién como por Namero de
Fortalecer la campafia publicitaria ejemplo: flyers, brochures, etc., y Departamento de Flyers, banners, Distribucién en los .
; ) f . promocionales de
del producto Teleacademico presentar el producto directamente a Marketing brochures centros educativos. 1000 USD vuelta
través de reuniones con los padres de ’
familia.
Crear oportunidad de compra Aprovechar la preferencia de las personas Software Int Interactions Caracteristicas de
por el uso de tecnologia para Intelligents (IVR). e
ada_ptando el prold_ucto alas comercializar el producto Teleacadémico Departamengo de Base de Datos SQL Personal de‘ sop_grte produt_:to, rendl_mlento de
necesidades especificas de cada L = Tecnologia para la aplicacion equipos, mejoras en
- con las caracteristicas mas solicitadas por Serrver. 200 USD
usuario . software
los clientes
Incrementar la participacién en el
mercado del producto Reuniones de trabajo Volumen de ventas del
Teleacadémico utilizando para ello Implementar el Plan Estratégico de Gerente General y Director Estados financieros, . > trabay
- ; h : : para reingenieria de producto
el Plan Estratégico de Marketing Marketing desarrollado de Marketing Estudio de Mercado g
- procesos. 3000 USD Teleacadémico.
desarrollado en el presente trabajo.
Ofrecer_ producto_s de calidad Participacion en el proceso de Gerente General y Director | Personal de desarrollo y Capacitacion con la vael_de satlsfapmon de
certificados bajo normas certificacion ISO 9001 de Operaciones soporte de aplicaciones verificadora 5000 USD clientes hacia los
internacionales P P P ' productos.
Porcentaje de
. . satisfaccion de los
Definir C"‘?‘Fame”te las funciones y Crear el manual de funciones de la Gerente General y Director Documentacion de empleados acerca del
responsabilidades del personal de la Cuadros FODA o
empresa. de Recursos Humanos procesos conocimiento y
empresa 600 USD R
delimitacion de sus
funciones.
S Capacitacion en el
Fortalecer la participacion en el disefio e
mercado d_e !a empresa a través de la Desarrollar estrategias de negocio Gerente General Yy Director Departamento de implementacion de % Ventas de la empresa
comercializacion de productos y basadas en normas internacionales de Marketing Marketing -
AR s estrategias de 1500 USD | % Ventas del sector
servicios innovadores y competitivos
mercado.
Ejecucion del presupuesto en base a
Incrementar el nivel de rentabilidad de parametros de costo / beneficio y Director Einanciero Documentacién de
la empresa Contac Center Consulting disminucion del porcentaje de gastos procesos 1200 USD Costo / Beneficio
operativos.
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4.2.4 Descripcion de una estrategia

PERSPECTIVA
FINANCIERA

Presupuestos en base a
Costo / Beneficio

PERSPECTIVA
DEL CLIENTE

Calidad certificada de los
productos

PERSPECTIVA
INTERNA

Manual Organizacional
Actualizado

Incremento
Rentabilidad del
Accionista

A 4

Disminucién del gasto
operativo

Incremento del volumen de
ventas

Satisfaccién Total del

Cliente

A 4

Productos disefiados de
acuerdo a las necesidades
del usuario

Eficiencia y Eficacia
en los Procesos

Satisfaccion total del cliente

Campafias publicitarias
innovadoras

Productos y Servicios
Innovadores
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4.2.5 Perfil estratégico a adoptarse

Misién

Brindar soluciones integrales en Call Center y Sistemas de Informaciéon que
permitan la adecuada administracion de sus clientes internos y externos, a traves
del uso de infraestructura tecnoldgica de primer nivel y la entrega de productos y
servicios innovadores que eleven la productividad de sus negocios, optimando el
tiempo y costos de operacion, para satisfacer las necesidades de nuestros clientes

y de sus clientes.

El éxito de la mision se lograra:

- Con personal que practique los valores de la empresa, competente, con
espiritu de superacion, comprometido con el cambio y promotor del trabajo
en equipo.

- Con el mejoramiento continuo de procesos, productos y servicios, en
estrecha cooperacién con los proveedores, para satisfacer y exceder las

expectativas del cliente.

Vision

“Ser lideres en el campo de Gestion de los Recursos, Tecnologia y Consultoria

para el montaje y administracion de Call Centers en el Ecuador”.

La vision de la empresa exige que ésta tenga la capacidad de conquistar y sostener
la preferencia de los clientes y ademas ser rentable, operando con los méas altos
estandares de calidad, procesos y servicios relevantes; de esta manera, la empresa
crecera y aumentara su participacion en el mercado. La competitividad se crea y

desarrolla a través del aprendizaje, mejoramiento e innovacion, y con la
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participacion de los clientes, proveedores, personal de la empresa y sus

administradores.

Objetivos Empresariales

— Satisfacer las necesidades de los clientes, basados en técnicas y
herramientas modernas de Marketing y Gestion de Call Center.

— Generar estrategias de negocio que permitan captar clientes, retenerlos y
crecer con ellos, apoyados por normas internacionales de Contac Center y
Gestion Telefonica.

— Buscar la eficacia y eficiencia en la gestion de nuevos servicios de Call
Contac Center, basados en la experiencia generada por un equipo de

profesionales en las
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CAPITULO V

PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.1 Componentes de la mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo o mix de marketing puede definirse como el uso selectivo
de las diferentes variables de marketing para alcanzar los objetivos empresariales.
Fue McCarthy quien a mediados del siglo XX, lo denomind la teoria de las «4

ps», ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés empiezan por P:

e Product - Producto
e Place — Distribucion - Venta
e Promotion — Promocién

e Price — Precio

5.2 Producto

Se define como producto a todo aquello, sea favorable o desfavorable, que una

persona recibe en un intercambio®®. Un producto puede ser tangible o intangible.

5.2.1 Clasificacion

Los productos se clasifican como productos de consumo o como productos de
negocios, la diferencia entre ambos radica en el tipo de uso para el que estan
destinados. Si un producto tiene un uso comercial, es decir, se emplea para
fabricar otros bienes o servicios, se considera de negocios, pero si se utiliza para

satisfacer las necesidades personales de un individuo, se considera de consumo.

1® Marketing, Lamb Hair McDaniel 6ta.Edicion
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Los productos de consumo pueden ser de cuatro tipos:

- Productos de convivencia, son articulos baratos cuya compra exige poco
esfuerzo y ninguna planificacion.

- Productos de comparacion, mas caros que los de convivencia y se
encuentran en un numero menor de tiendas, son adquiridos por los
consumidores después de ser comparados con varias marcas 0 tiendas,
respecto a estilo, funcionalidad, precio y compatibilidad con su estilo de
vida.

- Productos de especialidad, son productos adquiridos después de una
busqueda extensiva por parte de los consumidores, quienes normalmente
se niegan a aceptar productos sustitutos.

- Productos no buscados, es un producto desconocido para el comprador
potencial o un producto conocido que el comprador no busca de manera

activa.

El producto Teleacadémico es un producto de consumo no buscado, debido a que
se trata de un producto nuevo y por ende desconocido para sus clientes

potenciales.

5.2.2 Atributos del producto

Para la empresa Contac Center Consulting es importante que las caracteristicas
del producto Teleacadémico sean claves para obtener la satisfaccion total de sus

clientes y garantizar su permanencia en el mercado.
Los atributos que posee actualmente el producto Teleacadémico son:
- Baja complejidad, debido a que su uso no asocia un nivel especial de
conocimiento.

- Compatibilidad, ya que va de acuerdo con la tendencia de los

consumidores por el uso de sistemas de informacion automaticos.
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- Ventaja absoluta, ya que hasta el momento no existe en el mercado un
producto sustituto.

- Posibilidad de prueba, por su naturaleza el Teleacadémico puede ser
probado por un cliente potencial en cualquier momento marcando el
namero 6003100 desde un teléfono convencional e ingresando un usuario

y clave de prueba proporcionados por la empresa.

5.2.3 Estrategias del producto

Las estrategias que se disefian y aplican a un determinado producto dependen de
la etapa del ciclo de vida en la que éste se encuentre, el Teleacadémico se

encuentra en una etapa de crecimiento.

Estrategia:
Mejoramiento continuo del producto a través de actualizaciones
frecuentes en su disefio hasta que éste se ajuste a las necesidades
especificas de cada cliente.

Actividades:

a. Realizar posventa para medir el nivel de satisfaccion de los usuarios
b. A través de la posventa recopilar la informacion necesaria para conocer las
caracteristicas que debe cumplir el producto con cada cliente.

c. Implementar los cambios.

84



5.3 Precio

Precio es aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio.
Comunmente, el precio es el dinero intercambiado por un bien o servicio.*’
Los precios son la clave para los ingresos, que a su vez, son la clave para las

utilidades de una empresa.

Para Contac Center Consulting, el principal objetivo al momento de fijar el precio
al producto Teleacadémico es incrementar su participacion en el mercado a través

de un incremento en las ventas.

5.3.1 Meétodos para la fijacion de precios

Existen dos métodos para la fijacion de precios, uno basado en la demanda del
producto o servicio y el otro basado en los costos.

La demanda es una determinante clave del precio. Al establecer precios, la
empresa debe primero determinar la demanda de su producto. Un programa de
demanda tipico muestra una relacion inversa entre la cantidad demandada y el
precio: cuando el precio baja, las ventas crecen; cuando se incrementa el precio, la
cantidad demandada decae. Sin embargo, para productos de prestigio, puede
existir una relacion directa entre la demanda y el precio. La cantidad demandada
se incrementara conforme el precio crece.

Es importante considerar la elasticidad de la demanda al establecer los precios. La
elasticidad de la demanda es el grado al que la cantidad demandada fluctia
cuando cambia el precio. Si los consumidores son sensibles a los cambios de
precio, la demanda es eldstica; si son insensibles, la demanda es inelastica. Dicho
de otra manera, un incremento en el precio provocara ventas mas bajas para un
producto elastico y poca o ninguna pérdida en las ventas para un producto

inelastico.

" Marketing, Lamb Hair Mc Daniel, 6ta. Edicion

85



Con relacion a la fijacion de precios basada en los costos, existen tres métodos:

Fijacion de precios por sobreprecio, es el método mas popular utilizado
tanto por mayoristas como por minoristas que consiste en establecer el
precio de venta sin analizar directamente los costos de produccion, en
lugar de ello, la asignacion del precio se realiza considerando el costo de
comprar el producto al fabricante mas las cantidades para utilidades y
gastos que no han sido contabilizadas. El total determina el precio de

venta.

Fijacion de precios por optimizacion de las utilidades, se utiliza cuando el
ingreso marginal es igual al costo marginal, entendiéndose por costo
marginal a la variacion de los costos totales asociados con el cambio en
una unidad de produccion, y al ingreso marginal como el ingreso extra

asociado con vender una unidad adicional de produccion.

Fijacion de precios por punto de equilibrio, consiste determinar qué
volumen de ventas debe alcanzarse antes de que el ingreso total sea igual a

los costos totales.

La empresa Contac Center Consulting ha decidido establecer el precio del

producto Teleacadémico en base al pronéstico de la demanda que se realizo en el

capitulo 3 del presente trabajo.

5.3.2 Estrategias para fijar precios

Entre las mas usadas, existen tres estrategias para establecer el precio de un bien o

servicio, las cuales son:

El precio por descremado, se utiliza para nuevos productos cuando el

mercado meta percibe que tiene ventajas unicas.
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- Fijacion de precios por penetracion, es opuesta al descremado ya que
consiste en cobrar un precio mas o menos bajo por un producto, como un
medio para llegar a los mercados masivos.

- Fijacion de precios por estatus, es utilizada para igualar a la competencia y

consiste en fijar un precio idéntico o muy parecido al de la competencia.

Estrategia:
Fijacion de precio por descremado debido a las caracteristicas
innovadoras que tiene el Teleacadémico y a la demanda del producto

calculada en base a la investigacién de mercados.

Actividades:

1. Después de haber realizado la investigacién de mercados y en base a la
informacidn obtenida por parte de los padres de familia encuestados, en lo
que se refiere al valor que estarian dispuestos a pagar por el producto, se
ha tomado la decisién de fijar el precio del Teleacadémico en $5 por

estudiante, por afio académico.

5.4 Canales de Distribucion

Un canal de distribucion es una estructura de negocios de organizaciones
interdependientes que va desde el punto de origen del producto hasta el
consumidor, con el propdsito de llevar los productos a su destino final de
consumo. Los canales de distribucion o canales de marketing, facilitan el traslado
fisico de los bienes por la cadena de abastecimiento, la cual puede considerarse
como una serie conectada de todas las entidades del negocio, tanto internas como

externas, que realizan o apoyan las funciones de canal de marketing.
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Son parte del canal de marketing los intermediarios, los revendedores y los
mediadores.

5.4.1 Estructura de canales de distribucion

La estructura de un canal de distribucion depende del tipo de producto.

Estructura de los canales de distribucion para productos de consumo

Canal agente/
intermediario

Canal directo Canal detallista Canal mayorista

Estructura de los canales de distribucion para productos de negocio

Canal directo Distribuidor industrial Canal agente/ Agente/intermadiario-

— intermediario distribuidor industrial Canal directo
= . F

Agentes o Agentes o
corredores corredores

Distribuidor
industrial
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Al considerarse al Teleacadémico como un producto de consumo, la estructura del

canal de distribucion es la siguiente:

CONTAC CENTER
CONSULTING

A 4
CENTRO EDUCATIVO

5.4.2 Estrategias de distribucién

El disefio de una estrategia para el canal de marketing exige varias decisiones
relevantes. Una estrategia de distribucion debe ser consistente con el tipo de
producto, con la promocién y con las estrategias de precio. Adicionalmente se
deben analizar qué factores influyen en la eleccion del canal y el nivel de

intensidad de distribucion que sea apropiado.
En base a lo anterior existen tres estrategias clave para la distribucion que son:

- Distribucién intensiva, se concentra en una cobertura masiva del mercado
ya que el fabricante trata de tener el producto disponible en todos los
puntos de venta donde los clientes potenciales podrian desear comprarlo.

- Distribucidn selectiva, se alcanza cuando se filtra a los distribuidores para

eliminarlos a todos, con excepcion de unos cuantos en un area especifica.
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- Distribucidn exclusiva, que es la forma mas restrictiva de la cobertura del
mercado, que significa solo uno o unos cuantos distribuidores en un area

determinada.

Debido a la naturaleza del Teleacadémico y, a que la empresa mantiene un canal
de distribucion directo con el consumidor, la estrategia puede definirse de la

siguiente manera:

Estrategia:

Adoptar la distribucién exclusiva del producto hacia el usuario final,
constituyéndose Contac Center Consulting como un tnico canal de

distribucién directo, sin intermediarios.

5.5 Promocion de ventas

La promocion de ventas consiste en todas las actividades de comunicacion de
marketing diferentes a las de ventas personales, publicidad y relaciones publicas,
por lo general, es una herramienta de corto plazo utilizada para estimular
incrementos inmediatos en la demanda. La promocidn de ventas suele dirigirse a
uno de dos mercados completamente diferentes; la promocion de ventas al
consumidor se centra en el mercado del consumidor final. La promocidon de ventas
al comercio se dirige al canal de distribucién o a los miembros del canal de

distribucién.

Para el caso del Teleacadémico la promocidn de ventas se centrara en el mercado
del consumidor final con el propdsito de lograr una respuesta mas sélida y rapida

del cliente e integrar el esfuerzo publicitario con la accion concreta de la venta.
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Para su promocion el producto tiene ya un logo el cual se muestra a continuacion:

s/

TELEACAOEMICO:

5.5.1 Administracion de la promocion de ventas

Contac Center Consulting administra la promocion de venta del Teleacadémico a
través de dos herramientas: la instalacion de muestras del producto en los centros
educativos, considerados clientes potenciales, y su exhibicion en el lugar de venta
y/o presentacion del producto. Su socio estratégico es la empresa SETEL quien
suministra los servicios de comunicacion desde el punto de prueba hacia el

servidor central en la empresa.

5.5.2 Objetivos y estrategias de promocion

El principal objetivo de la promocién de venta del Teleacadémico es la compra
inmediata por parte de los clientes potenciales.

Los objetivos especificos son:

- Que el consumidor pruebe el producto y valore todos sus servicios.
- Aumentar la cantidad y frecuencia de su consumo.

- Fortalecer la imagen del producto en el mercado

- Fidelizar con los clientes que adquieran el producto.
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Estrategias:

o Instalaciéon de muestras del producto en los centros educativos,
considerados clientes potenciales.

o Exhibicion del Teleacadémico en el lugar de venta y en los sitios

donde se realicen las reuniones para presentacion del producto.

o Descuento por volumen de clientes finales (estudiantes), que consiste
en reducir en un 20% el precio del producto si el nimero de usuarios

que lo adquieren, por cada centro educativo, supera los 250.

o Volantes promocionales que se entregan en los centros educativos y
ofrecen la contratacion; con un 50% descuento durante el primer afio;
de un seguro de accidentes para los estudiantes que adquirieran el
producto. Se tiene una alianza estratégica con la empresa de seguros

Privanza.

o Planes de fidelizacion, que consisten en personalizacion de servicios,
seguimiento de clientes, atencion con amabilidad, instalacion rapida y
todas las herramientas posibles que hagan que el comprador sea

creyente del producto.

Actividades:

a. Implementar un piloto del producto en los sitios de venta,
promocion y los centros educativos considerados clientes
potenciales.

b. Incluir en el material de presentacion del producto, el descuento
otorgado por volumen de clientes.

c. Disefiar los volantes promocionales.
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d. Ordenar la impresion los volantes promocionales

e. Distribucion de la publicidad

5.5.3 Seleccion de técnicas apropiadas

Politicas de ventas
La empresa ha adoptado la venta directa como su mejor politica para

mantenerse en contacto permanente con sus clientes.

Cliente A
Cliente objetivo de la empresa el cual contrata el producto Teleacadémico

para su centro educativo.

Cliente B
Consumidor final del producto que para el caso del Teleacadémico es el

padre de familia.

Precio Base
Es el precio de $5 asignado al producto con una ganancia razonable que
redondeara un % del precio de los insumos y gastos operativos, sin incluir el

impuesto IVA.

Precio Promocional
Es el precio base descontado en un 20% al aplicarse el descuento por
volumen de compra.

Politicas de cobro

El producto Teleacadémico se contrata una sola vez al inicio del afio académico y

es el representante o administrador del centro educativo, el responsable de
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cancelar el valor total del contrato una vez que Contac Center Consulting active
los usuarios y claves de acceso para el total de estudiantes que hayan adquirido el

servicio.

Por el lado de la empresa es el Gerente Financiero quien recepta directamente el
pago o por el contrario es quien canaliza las acciones de cobro.

5.5.4 Evaluacion de la promocién de ventas

Los vendedores estan en la obligacion de reportar periédicamente ante el Gerente
de Operaciones, los resultados de sus visitas y estado en que se encuentran sus

clientes.

Como resultado de estos informes mas una proyeccion promedio y un crecimiento
de la empresa de no menos el 1,5 % anual y el analisis historico de ventas se

procederan a poner el cupo de ventas mensual.
El vendedor esta en la obligacién de reunirse una ves por mes con el Gerente de
Operaciones de la empresa para proyectar su cupo de ventas, en caso contrario, el

Gerente sera quien proponga dicho cupo.

Todos los vendedores que no cumplieran su cupo de ventas en tres meses

seguidos seran separados de la empresa.

Los vendedores que sobrepasen su cupo de ventas tendran derecho a un bono por

responsabilidad, adicional al propuesto por porcentaje de comisiones.

94



5.6 Matriz de estrategias de marketing mix para la tesis

ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE | RECURSOS MEDIOS COSTOS INDICADORES
Mejoramiento continuo del
producto a través de . . . .
- 1. Realizar posventa para . Nivel de satisfaccion
actualizaciones frecuentes en su . - . - Gerente de Operadores del | Entrevista a p
o - . medir el nivel de satisfaccion . - $ 150 / Ndmero de
disefio hasta que éste se ajuste a . Operaciones Call Center usuarios -
> - de los usuarios entrevistados
las necesidades especificas de
cada cliente.
2. A través de la posventa
recopilar la  informacion e
) Digitalizacion
necesaria para conocer las Gerente de Operadores del de la $ 150
caracteristicas que debe| Operaciones Call Center L
) Informacion
cumplir el producto con
cada cliente.
3. Implementar los cambios. Gerente qe Analistas S|sten]a . $ 320
Tecnologia Programadores | Teleacadémico
Fijacion de precio por
descremado debido a las| . . e g
caracteristicas innovadoras que Fijar e,I ~ precio del _ Verificacion de que
: P Teleacadémico en $5 por Gerente Analista en el presupuesto
tiene el Teleacadémico y a la di o ) . . ? | idenci
demanda del producto calculada estudiante, por afio Financiero Financiero glenera se evidencie
en base a la investigacion de academico. €l nuevo precio.
mercados.
Instalacién de muestras del Numero de
producto en los centros . productos piloto
educativos, considerados clientes | 1. Adquirir un teléfono digital Gerente Analls_ta Orden de $40 instalados / NUmero
Financiero Financiero Compra

potenciales y el los lugares de
presentacion del producto

de compras del
producto




2. Crear cuenta de usuario y

Gerente de Analistas Sistema
clave de prueba en el P . $2
. Tecnologia Programadores | Teleacadémico
sistema.
Descuento por volumen de
clientes finales (estudiantes), que . . .
: ) 1. Incluir en el material de Numero de
consiste en reducir en un 20% el 7 . . Documentos
; . ) presentacion del producto, el | Gerente Ejecutivo de . documentos
precio del producto si el nimero . - Presentacion $64 |
. ) descuento otorgado  por | Marketing Marketing - entregados / nimero
de usuarios que lo adquieren, : Corporativa .
) volumen de clientes. de contratos exitosos
por cada centro educativo,
supera los 250.
Volantes promocionales que se
entregan en los  centros
educativos y ofrecen la .
contratacion, con un 50% |2. Diseflar los volantes | Gerente Ejecutivo de Equipo de Namero de volqntes
. ~ . ) : - o $ 850 entregadas / Nimero
descuento durante el primer afio, | promocionales Marketing Marketing Disefio Grafico
) de volantes devuelta
de un seguro de accidentes para
los estudiantes que adquirieran el
producto.
3. Ordenar la impresion los | Gerente Ejecutivo de $1.000
volantes promocionales Marketing Marketing '
4. Distribucion de los Gerente de Equipo de
. - $ 800
volantes al cliente Operaciones ventas
Planes de fidelizacién, que
consisten en personalizacion de
servicios, seguimiento de | Total de clientes
clientes atencion con | 1. Actualizacion del plan Gerente Plan generales/ Numero
. . - : . Gerente General Estratégico de $ 350 p
amabilidad, instalacion rapida y | estratégico de la empresa General | de clientes
. - a Empresa
todas las herramientas posibles permanentes
que hagan que el comprador sea
creyente del producto.
TOTAL $ 3,106
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CAPITULO VI

PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACION DE BENEFICIOS
DE LA PROPUESTA

6.1 Presupuesto

6.1.1 Concepto

Un presupuesto es una expresion cuantitativa formal de los objetivos que se
propone alcanzar la administracion de la empresa en un periodo, con la adopcion

de las estrategias necesarias para lograrlos.™®

6.1.2 Importancia

Actualmente las organizaciones forman parte de un medio econdémico donde
predomina la incertidumbre, por lo tanto deben planear sus actividades si
pretenden sostenerse en el mercado competitivo, puesto que cuando mayor sea la

incertidumbre, mayores seran los riesgos a asumir.

Cuanto menor sea el grado de acierto de una prediccion, mayor sera la
investigacion que deba realizarse sobre la influencia que ejerceran los factores no

controlables por la gerencia, sobre los resultados finales del negocio.

En base a lo expuesto anteriormente, para la empresa Contac Center Consulting,

la elaboracion de un presupuesto de marketing surge como una herramienta de

'8 presupuestos Enfoque moderno de planeacién y control de recursos, Jorge Burbano,
2da.Edicién



planeacion y control que reflejara los indicadores econémicos y sus relaciones con

los diferentes aspectos administrativos contables y financieros de la empresa.

6.1.3 Clasificacion

Los presupuestos pueden clasificarse desde varios puntos de vista. El orden de

prioridades que se les dé depende de las necesidades del usuario.

[ 1. Segun la flexibilidad

Rigidos, estaticos, fijos o asignados

Flexibles o variables

2. Segun el periodo que cubran
A corto plazo
A largo plazo

Clasificacion del Presupuesto

3. Segun el campo de aplicabilidad en la empresa
De operacién o econémicos
o Ventas, Produccién, Compras, Uso de materiales, Mano
de obra, Gastos operacionales.
Financieros
o  Presupuesto de Tesoreria

o  Presupuesto de Capital

4. Segun el sector en el cual se utilicen

Publico

k - Privado

6.1.4 Metodologia para la elaboracién de presupuestos

En general, el proceso de elaborar presupuestos en las organizaciones medianas y
grandes pasa por una serie de pasos. Primero, los gerentes de las distintas areas de
la empresa deben tener una comprensién basica de cuanto dinero tendran que
gastar. No tiene sentido desarrollar estrategias fuera del presupuesto. En realidad,
el punto de partida para planear un presupuesto es frecuentemente la cantidad
asignada a cada departamento durante el periodo de planeacion. A partir de este
punto, los gerentes determinan sus necesidades para sus actividades en mira

siempre del cumplimiento de sus objetivos.
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6.1.5 Concepto de presupuesto de marketing

Un presupuesto de marketing consolida la informacion sobre la cantidad total que
una firma gasta en marketing y la asignacion del dinero para cada actividad, a
cargo del ejecutivo de marketing.

Una parte critica de la planificacion de marketing es la determinacion de cuanto
costara poner en el mercado los productos y servicios. El objetivo de un plan de
marketing de éxito es ganar mas dinero y/o ahorrar mas dinero en marketing. No
es suficiente el planteamiento de estrategias sino el alcanzar los objetivos

propuestos por la empresa.

Hoy en dia, mas que nunca, se pide a los profesionales del marketing que hagan
mas con menos en términos de gasto. La parte dedicada al presupuesto del plan de
marketing debe reflejar los costes reales de generacion de ventas, beneficios e

ingresos.

6.2 Presupuesto de marketing para la propuesta

Los costos de marketing tienen diversos origenes y los ciclos de vida del
producto, del cliente y del mercado juegan un papel importante al respecto. A lo
largo del proceso de planificacion de marketing se han venido estableciendo
costos y presupuestos. Dichos presupuestos se resumen en uno general de

marketing.
En la elaboracion del presupuesto de marketing para el presente trabajo se

separara el gasto de marketing (actividades totales del marketing mix) de los

gastos generales de marketing (sueldos, instalaciones, etc.).
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6.2.1 Analisis del presupuesto de la propuesta

INVERSIONES Y FINANCIAMIENTO
VALORES EN DOLARES
IHVERSIGHES
ACTIVOS FLIOS VALORES | PORCENTAJE
ECIPC TECHOL OGIC0 11 ,400.00 B5.57%
MUEBLES % EMCERES 500.00 4 B2%
EQIPOS DE OFICIMA 1,200.00 5.93%
TOTAL 13,400.00 77A3%
ACTIVOS DIFERIDOS
GASTOS DE COMSTITUCION 0.0a 0.00%
GASTOS DE CAPACITACION &00.00 4 B2%
TOTAL &00.00 4 B2%
CAPITAL DE TRABA JO
CAPITAL DE OPERACION 310600 17 .95%
TOTAL INVERSIOHES 17, 306.00 100.00%
FINAHCIAMIENT O
CREDITO 15,000.00 45.43%
CAPITAL SOCIAL 17, 306.00 23.57%
TOTAL FIHAHCIAMIENTO 32,306.00 100.00%:
PRESUPUESTC DE INGRESOS
VOLUMEN ESTIMADO DE VEHTAS De 1“"-:.':]‘_; del De 1“"—]":]‘_; del De "L;:}‘_; del |De "L;}"i}‘_; del |De 'L;:I'?u del
EH UNIDADES DE PRODUCTO
Teleacademico 40 a0 55 &1 &7
Administracion de Call Centers 0 0 0 1] 0
Servicios de Call Center (Telemercaden, Postventa, Eventos) 1] u] u] u} u]
Hosting 1] 1] 1] u] 1]
PRECIOS ESTIMADOS EH DOLARES
PRECIO PRODUCTO Teleacademico 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
PRECIO PRODUCTO Administracidn de Call Centers 0.00 0.00 .00 0.00 .00
PRECIO PRODUCTO Servicios de Call Center 0.00 0.00 .00 0.00 .00
PRECIC PRODUCTS Hosting 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
INGRES (S TOTALES 40, 000,01 50, 000,00 55,000.00]  60,500.00]  66.550.00
INFORMACIOHN SOBRE COSTOS
COMPOSICION DE MATERIAS PRIMAS POR PRODUCTO
COSTO
S rE— UHIDAD CANTIDAD COSTO UHID. TOTAL
Irteractions Inteligents Uniclzc 40 55.00 2,200.,00
SGEL Server 2005 Uniclzd 40 25.00 1,000.00
Windows Server 2003 Uniclad 40 30,00 1,200.00
TOTAL 4,400.00
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MANO DE OBRA DIRECTA

CANTIDAD VALOR  |REMUHERACION

EMPLEADOS MEHNSUAL AHUAL
SOPORTE TECHICD 2 250,00 2 400,00
DB 1 400,00 1,920.00
TOTAL 3 4,320.00

COSTOS INMRECTOS DE FABRICACION
MAND DE OBRA INDIRECTA

CANTIDAD VALOR  |REMUHERACION

COHCEPTO MEHSUAL AHNUAL
ZERENTE DE OPERACIONES 1 1,000.00 4,500.00
JEFE DE TECHOLOG, 1 700.00 3,360.00
TOTAL 2 8,160.00

GASTOS DE VENTAS

CANTIDAD VALOR  |REMUHERACION

PERSONAL DE VENTAS MEHSUAL ANUAL
YENDEDORES 1 250,00 3,000.00
0 0.0 0.0
SUBTOTAL 1 3,000.00

VALOR AHUAL
COMISIONES SOBRE VENTAS ] 3.00% 0.00
PLUBLICIDAD E00.00
GASTOS DE TRAMSPORTE 4 500,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS 8.400.00
GASTOS DE ADMINISTRACION

Ui VALOR  |REMUNERACION

PERSONAL ADMINISTRATIVO MEHSUAL ANUAL
SIUPERYISOR DE OPERACIONES 1 500.00 2 400,00
SECRETARIA, 1 280.00 336.00
SUBTOTAL 2 J 2,736.00

VALOR AHUA
EASTOS DE OFICINA, 200.00
ARRIEMDOS DE OFICIMNA, 1,050.00
EMER:GLA, AGUS, TELEFOND 55500
DEPRECIACIONES

EQUIPD TECHOLOGICO | 11,400.00 33.30% 3,796.20
MUEBLES ¥ ENSERES §00.00 20.00% 160.00
EGUIPOS DE OFICINA, 120000 F3.30% 399 60
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 8,396.50
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GASTOS FINANCIEROS
PRESTAMOS A CORTO PLAZO

MONTO DEL PRESTAMO 15000.0] DOLARES

PLAZO EHN Afl0S 3

PERIODO DE GRACIA (Afl0S) ]

FORMA DE PAGO TRIMESTRAL

INTERES 12 .50

FECHA, INICIO DE PLAZO 01 -Jun-2006

CUOTA SALDO
VEHCIMIENT O CAPITAL INTERES HOMINAL
30-Ago-2006 1,250.00 440.00 169000 1375000
28-Hov-2006 1,250.00 440.00 169000 1250000
26-Feh-2007 1,250.00 400.00 165000 11,250.00
27T-May-2007 1,250.00 360.00 181000  10,000.00
25-Ago-2007 1,250.00 320.00 1,570.00 &750.00
23-Hov-2007 1,250.00 280.00 1,530.00 7 500.00
21-Feh-2008 1,250.00 240.00 1,490.00 £,250.00
21-May-2008 1,250.00 200.00 1,450.00 5,000.00
19-Ago-2008 1,250.00 160.00 1,410.00 3,750.00
17-Hou-2008 1,250.00 120.00 1 370.00 2,500.00
15-Feh-2009 1,250.00 8000 1,330.00 1,250.00
16-May-2009 1,250.00 40,00 1,290.00 0.00
15,000.00 3,080.00]  18,080.00 0.00

6.3 Flujo de caja

6.3.1 Concepto

El flujo de caja o flujo de efectivo representa las entradas y salidas de efectivo, en
oposicidn a los ingresos y gastos que se reportan para calcular las utilidades netas,

generadas por una empresa durante algtn periodo especifico.™

6.3.2 Importancia del flujo de caja

El valor de un activo (o de la totalidad de una empresa) se determina por el flujo
de efectivo que la misma genera. La utilidad neta de la compafiia es importante,

pero los flujos de efectivo son aun mas importantes, puesto que el efectivo es

¥ Fundamentos de Administracion Financiera, Scott Besley, 1998
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necesario para continuar sus operaciones normales tales como el pago de

obligaciones financieras, la compra de activos y el pago de dividendos.

6.3.3 Método para elaborar un flujo de caja

El flujo de caja o flujo de efectivo se representa en un documento denominado
estado de flujos de efectivo. Este documento tiene como prop6sito mostrar de qué
manera las operaciones de la empresa han afectado su posicion de efectivo
mediante el examen de las inversiones realizadas (aplicaciones de efectivo) y las
decisiones de financiamiento que se hayan tomado (fuentes de efectivo).

La preparacion del estado de efectivo es sencilla. Primero, hasta cierto punto, los
efectos de las operaciones de la empresa sobre el flujo de efectivo aparecen en su
estado de resultados. Sin embargo, para la mayoria de las empresas, algunos de
los ingresos reportados no habran sido cobrados y algunos de los gastos
reportados no habran sido pagados en el momento en el que se prepara el estado
de resultados. Para ajustar la estimacién de los flujos de efectivo obtenidos a partir
del estado de resultados y considerar los flujos de efectivo que no se reflejan en el
mismo, es necesario examinar el efecto de los cambios sobre las cuentas de
balance general durante el afio en cuestion, esto nos permitira identificar que
partidas proporcionaron efectivo y cuales usaron efectivo durante el afio. Es
importante determinar claramente si el cambio en una cuenta de balance general

fue una fuente o una aplicacién de efectivo.

Existen dos diferentes formatos para la presentacion del estado de flujo de
efectivo. EI método que se utilizara en el presente trabajo recibe el nombre de
método indirecto. Los flujos de efectivo provenientes de las operaciones se
calculan a partir de la utilidad neta, se regresa a afiadir los gastos no pagados con

fondos en efectivo y se sustraen los ingresos que no proporcionan efectivo.
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En el otro método, denominado directo, los flujos de efectivo operativos engloban
todos los ingresos que proporcionan efectivo, suma a la cual posteriormente se le

sustraen todos los gastos que se pagan en efectivo.

6.4 Estado de Resultados

6.4.1 Concepto

El estado de resultados, frecuentemente denominado estado de pérdidas y
ganancias, presenta los resultados de las operaciones de negocios realizadas

durante un periodo especifico.?’

6.4.2 Importancia

La importancia de este documento radica en que resume los ingresos generados y
los gastos en los que haya incurrido la empresa durante el periodo contable en
cuestion. Es necesario recordar que no todas las cantidades que aparecen en el
estado de resultados representan flujos de efectivo ya que el estado de resultados
es elaborado a través del método contable conocido como “devengado”, esto
significa que los ingresos se reconocen cuando se ganan, no cuando se recibe el

efectivo.

6.4.3 Diferencia entre flujos de caja y estado de resultados

El flujo de efectivo representa las entradas y salidas de efectivo durante un
periodo contable. Por otro lado el estado de resultados representa el global de las
operaciones financieras realizadas por la empresa, no exclusivamente el

movimiento del efectivo, por lo que no refleja el estado de liquides.

2 Fundamentos de Administracién Financiera, Scott Besley, 1998
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6.5 Flujo de caja planteado para el proyecto

FLUJD DE CAJA PROYECTADD

DE 1 A 12-200%

Per.preocperacion

DE 1 A 12-2006| DE 1 A 12-2.007 | DE 1 A 12-2.008| DE 1 A 12-2.003 |DE 1 A 12-2.010)

A_INGRESDS OPERACIONALES

Fiecuperacian por ventas 04| 40,0000 500,000.0] &5, 000.0| £0,500.0 §6,550.0
B. EGRES0S OPERACIONALES
Fago licencias software 0.0 44000 44820 45778 46693 47627
Mana de obra directa 0.0 43200 44455 45531 4.720.6 45622
Mana de obra indirecta 0.0 1600 5,150.0 5. 160.0 160.0 51500
Gastos de ventas 0.0 24000 85520 2,916 21783 2454.3
Gastos de administracicn 0.0 55963 9537 94385 a7E 10,0134
| 341768 34,9133 35,6710 36,450.6] 372526
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) 0.0 5,823.2 | 15,0867 | 19,329.0] 24,0494 29,297 .4
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a corto plazo 0.0 16,000.0 0.0 0.n 0.0 0.0
Orros ingresos L] L] 0.0 0.0 0.0 0.0
16,0000 0.0 0.0 0.0 0.0)
E. EGRESDS NO OPERACIONALES
Fago deintereses 0.0 ga0.0 1,360.0 200 1200 0.0
FPago de créditos de corto plaza 0.0 25000 §,000.0 ,000.0 2,500.0 0.0
Faga deimpuestas 0 424000 5,450.0 79200 10,6000 15,2410.0)
Adquisician de activos fijos:
Equipo Tecnoldgico 11,4000 0.0 0.0 0o 0.0 0.0
IMuebles y enseres a00.0 0.0 0.0 0.n 0.0 0.0
Equipo de oficina 1,200.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0)
Cargos diferidos a00.0)
13, 200.0] 75200 11,3400 13,540.0 13,2200 15,240.0
F. FLUJO NO OPERACIONAL [D-E) [i]| 7,380.0] -11,540.0] -13, 5400 -13,220.0] -15,240.0
G. FLUJO NETO GENERADD [C+F) [i]| 13,2032 32467 5.659.0 10.529.4] 14.057.4
H. SALDO INICIAL DE CAJA [i]| [i| 13,203.2] 15,444.5] 22,1389 32.968.3
I. SALDO FINAL DE CAJA [G+H]) ]| 13,203.2] 16,449.9] 22,1389 32,968.3] 47,025.7




6.6 Estado de Resultados de la propuesta

ESTADOG DE PERDDAS ¥ GAHANCIAS
PERIODOS DE 1 A 12-2006 DE 1 A 12-2.007 DE1 A 12-2.008 DE1 A 12-2.009 DE1 A 12-2.010
MOHNTO % MOHNTO Y MONTO % MONTO % MOHNTO Yo
Yentas Metas 40,000,010 100.0% S0,000.0] 100.0% 55,0000 1000%( G0500.0( 1000% GE,550.0] 100.0%
Costo de ventas 124800 31 2% 128044 257% 13,240.0 241%) 136372 2258% 14,0463 211%
UTILIDAD BRUTA EM VEMTAS 275200 BRAM ITA456 T43% 44 7E0.0 T59%| 4686248 77 8% 52,5037 TE.A%
Gastos de ventas g4000( 21.0% GES20[ 17.3% 9116 16.2% 917549 15.2% 9454 5 14.2%
Gaztoz de adminiztracion GEA65| 222% 1637 153% 94356 17 .2% a7215 16.1% 10,0134 15.10%
UTILIDAD (PERDIDA) OPERACICH AL 10,2232 25B% 19,3209 387% 23,4098 42 6% 27 9821 45 2% 33,0354 49 B%
Gastos financieros &50.0 22% 1,360.0 27% 7200 1.3% 120.0 0.2% 0.0 0.0%
Otros ingresos o.n o0 o.n 0.0 0.0 0.0 0.0 0o 0.0 o.n
Otros egresos 0. 0.0 o.a 0.0 0.0 0.0 0.0 0o 0.0 o.a
TILID (PERD) AMTES PARTICIPACICN Q3432 234% 17,9609 3509% 22 6898 41 .3%| 278421 45 0% 33,0354 49 B%
15% Participacion utilidades 14015 35% 2Ea55 5.4% 34035 B.2% 41763 B.O% 40554 7.4%
UTILD (PERD) ANTES IMPLUESTOS T4 1989% 15,2744 305% 19,286.3 351%| 236658 381% 25,0806 42 2%
Impuesta a la renta 19854 5.0% 38186 7 E% 45821 B 8.8% S0ME4 Q8% 70201 10.5%
UTILIDAD {PERDIDA } HETA 50563 14.9% 11,4558 | 22.9% 14,4647 26.3% | 1T,749.3 29.3% 21,060.4 3.6%
Feszerva legal 595 5 11456 14465 1774489 21060




6.7 Andlisis de los resultados

6.7.1 Analisis de sensibilidad

Los flujos de efectivo utilizados para determinar la aceptabilidad de un proyecto son
resultado de los pronosticos de eventos inciertos, tales como las condiciones
economicas del futuro y la demanda esperada por un producto. Por lo tanto, de manera
intuitiva sabemos que los montos de los flujos de efectivo considerados para
determinar el VPN de un proyecto podrian ser significativamente distintos de lo que
realmente suceda en el futuro; pero esas cifras representan la mejor y mas confiable

prediccion acerca de los flujos de efectivo esperados y asociados a un proyecto.

El andlisis de sensibilidad es una técnica que muestra en forma exacta la cantidad en
que cambiard el VPN en respuesta a un cambio determinado de una variable de

insumo, si se mantiene todo lo demas constante.

Escenario optimista y pesimista

Bajo un escenario optimista se realiza un analisis mediante el cual, la totalidad de las
variables de insumo se establecen en sus mejores valores razonablemente

pronosticados.

Por otro lado, bajo un escenario pesimista se realiza un analisis mediante el cual la
totalidad de las variables de insumo se establecen en sus peores valores

razonablemente pronosticados.



6.7.2 Flujo de caja proyectado para escenarios

FLUJDO DE CAJA PROYECTADD

DE 1 A 12-2005

Precio de Licencias de Software incrementado en un 20%

Per.preoperacion

DE 1 A 12-2006| DE 1 A 12-2.007 | DE 1 A 12-2.008| DE 1 A 12-2.009 |DE 1 A 12-2.010]

A. INGRESDS OPERACIONALES

Recuperacion por ventas 0.0] 40,000.0] 50,000.0] 55,000.0] £0,500.0] £6,550.0
B. EGRES0S OPERACIONALES
Fago licencias software 0a 44000 52800 63360 TERO32 1238
Mana de obra directa 0 52800 54384 BE0LE 57695 53427
Mana de obra indirecta [ 51600 8600 8600 1800 160,10
Gastos de ventas 0. 4,000.0 2.270.0 9,548 98345 10,129,
Gastos de administracidn 0.0 9,880.8 10,177.2 10,4525 10,757.0 11,120.9
0.0] 36,7205 33,3256 40,123.2| 42,154.4] 44,4770
C. FLUJO OPERACIONAL [A - B} 0.0] 3.279.2] 11.674.4] 14,8718 | 1£.335.6 | 22.073.0
D. INGRESDS NO OPERACIONALES
Creditos a contratarse a corto plazo 0n 16,000.0 i1} i1} 0o 0.0
Orros ingresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
15,0000 0.0 0.0 0.0 .10
E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Fago de intereses 0o ga0.0 136000 F200 1200 0.0
Fago de créditos de corto plazo 0o 25000 B.000.0 B.000.0 25000 0.0
Fago de impuestas [ 42400 54200 78200 10,600.0 15,2401
Adquisicion de activos fijos:
Equipo Tecnoldgico 11,4000 0. 0o 0o 0o 0.
fWluebles y enzeres g00.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Equipo de cficina 1,200.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos diferidos 23000
15,7000 7,520.0 11,340.0 13,6400 13,220.0] 15,2400
F. FLUJO NO OPERACIONAL [D-E) [ 7,550.0] -11,540.0] -13,640.0 -13,220.0 -16,240.10
G. FLUJO NETO GENERADO [C-F] 0.0 10,653.2| -165.5| 12313 5,115.5] 5,533.0
H. SALDO INICIAL DE CAJA [ [ 10,653.2| 10,4335 11,7254 16,3410
1. SALDO FINAL DE CAJA [G+H] 0.0 10,653.2| 10,433 5 11,7254 16,341.0] 235740




Precio de Licencias de Software decrementado en un 20%

DE 1 A 12-2005

FLUJO DE CAJA PROYECTADD | Perpreoperacion| DE 1A 12-2006| DE 1 & 12-2.007 | DE 1 A 12-2.008| DE 1 A& 12-2.009 | DE 1 A 12-2.010
A. INGRESOS OPERACIONALES
Fiecuperacion por ventas 0.0 40,0000 50,000.0] 55,000.0] £0,500.0] B6,550.0
B. EGRES0S OPERACIONALES
Fago licencias software 0.0 44000 38200 28160 225628 18022
Mano de obra directa 0.0 5,220.0 54384 BEDLE 57ELE 59427
Mano de obra indirecta 0.0 81600 8.160.0 81600 81600 8.160.0
Gastos de ventas 0.0 42,0000 22700 25421 25345 10,1295
Gastos de administracian 0.0 35203 0,177.2 10,4525 10,757.0 11,120.9
0.0 36,7203 36,565.5] 36,505.2] 36,5140 37,1554
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) 0.0 1,279.2| 13,434 4 18,3918 | 23,686.0] 29,394 6
D. INGRESOS NO DPERACIONALES
Créditos a contratarse a corto plazo 0.0 15,000.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Otros ingresos 0.0 o0 0.0 0o on 0.0
16,0000 0.0 0.0 0.0 [
E. EGRESOS NO OFERACIONALES
Fago deintereses 0.0 2a0.0 1,360.0 200 120.0 0o
Fago de créditos de carto plazo 0.0 258000 5,000.0 5,000.0 258000 0.0
Fago de impuestos 0.0 424010 4200 75200 10,600.0 16,2400
Adquizicion de activos fjos:
Equipo Tecnoldgico 1,400.0 0.0 0.0 on 0.0 0o
Muebles y enseres 200.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Equipo de ofizina 1,200.0 0o 0o on 0.0 0o
Cargos diferidos 23000
16,7000 75200 11,340.0] 12,540.0] 12,220.0] 16,2400
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) 0.0] 72800 -11,840.0] -12,640.0] -12,220.0] -15,240.0
G. FLUJO NETO GENERADD [C-F) 0.0] 10,653.2] 1534.4] 47513 10,4550 14,1545
H. SALDO INICIAL DE CAJA 0.0] (| 10,653.2] 12,2535 17,005.4] 274714
I SALDO FINAL DE CAJA [G-H]) 0.0] 10,653.2] 12,2536 17,005.4] 274714 416260
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6.7.3 Comparacion de resultados

El incremento en un 20% del costo de las licencias de software afectaria seriamente la
rentabilidad del proyecto, el andlisis de sensibilidad nos muestra que la variacion que
sufre el VPN en el escenario pesimista, con relacion a la situacion real de la empresa

es de un 79.85% en contra.

Por otro lado la situacion en el escenario optimista muestra un incremento del VPN en

un 37.2%, muy favorable para la empresa.

Situacion real

Valor Presentel Heto en base ala TMAR

ailos FLUJO OPERACIONAL VPH

{PRECIOS CONSTANTES) 10.0%
DE 1 A 12-2005 -7, 3080 -7 E060
DE 1 & 12-2008 181.7 165.2
DE 1 A 12-2007 69112 S717
DE 1 A 12-2005 G,0055 G047
DE1 A 12-2009 92731 63337
DE1 A 12-2010 91020 SES1 6
VALOFR PRESENTE HETO &,570.9

Precio de Licencias de Software incrementado en un 20%

Valor Presentel Heto en base a la TMAR

ailos FLUWJO OPERACIOHAL VPH

{PRECIOS CONSTAHNTES) 10.0%%
DE1 & 12-2005 -17 3060 -17 3060
DE 1 A 12-2006 -695.3 -634 .5
DE 1 & 12-2007 EO13E 409699
DE1 & 12-2008 70200 53268
DE1 & 12-2009 835392 S EA5 5
DE1 & 12-2010 31495 50602
VALOR PRESENTE HETO 3119




Precio del Licencias de Software decrementado en un 20%

Valor Presentel Heto en base a la TMAR

ailos FLUWJO OPERACIOHAL VPH

{PRECIOS COHNSTAHNTES) 10.0%
DE 1 & 12-2005 -7 3060 -17,306.0
DE 1 & 12-2006 10617 a55.2
DE 4 & 12-2007 GRS E453E
DE 1 & 12-2003 892141 Ef025
DE 1 & 12-2009 10,207 .0 EA71 5
DE1 &12-2010 10,054 .5 52431
VALOR PRESENTE HET(O 10,029.9

6.8 Andlisis de resultados

6.8.1 Retorno de la inversion

La TIR, es la tasa de descuento a la cual el valor actual neto de los flujos es cero.

En términos financieros, la TIR es la tasa efectiva que los flujos pagan sobre la
inversion, sin embargo no representa el rendimiento real de la inversion.

El criterio de decisidn se establece sobre la base de comprar la TIR con la tasa minima

aceptable de rendimiento (TMAR), de la siguiente manera:

Si TIR > TMAR, el proyecto es recomendable
Si TIR = TMAR, el proyecto es indiferente.

Si TIR < TMAR, el proyecto no es recomendable®*

2! Evaluacion Financiera de Proyectos, Ing. Eduardo Herrera
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TASA INTERHA DE RETORHO {TIR)
DOLARES
DE1A12-) DE1A12-|DE1A12-|DE1 A12-|DE1 A12- |DE1 A 12-
FLUJO DE FOHDOS 2005 2006 2.007 2.008 2,009 2,010

Inversian Fija 134000 0.0 nn 0o nn 0o
Inversion Diferida -800.0
Ctras inversiones 0.0 0.0 oo oa oo oao
Capital de trabajo -3,106.0
Flujo Operacional (edresos) ingresos 292320 1505867 193290 240494 292974
Impuestos -4.2400( -54500| -79200| -106000] -152400
Participacian de los trabajadores -1.401.5 -2B955| -34035 41763 49554
Walor de Recuperacion:
Inversion fiia
Capital de trabsajo
Flujo Meta 73060 181.7 5911 .2 8,0055 02731 94020
TASA INTERHA DE RETORHG I 20.8%

Segun el resultado obtenido para el TIR = 20.8%, en base a una TMAR de 10%,

podemos concluir que el proyecto es recomendable.

6.8.2 Valor Presente Neto

El valor actual neto es la diferencia entre el valor actual de los ingresos y el valor

actual de los egresos a una tasa de descuento determinada.

El VAN puede tomar un valor positivo, negativo o cero, en funcion de lo cual se
establecen los siguientes criterios:

Si VAN > 0, el proyecto es aceptable
Si VAN =0, el proyecto es indiferente

Si VAN < 0, el proyecto no es recomendable®

Valor actual neto o Valor presente neto son términos que proceden de la expresion
inglesa Net present value. El acronimo es NPV en inglés y VAN en espafiol. Es un
procedimiento que permite calcular el valor presente, de ahi su nombre, de un

determinado numero de flujos de caja futuros. EI método, ademas, descuenta una

22 Evaluacion Financiera de Proyectos, Ing. Eduardo Herrera
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determinada tasa o tipo de interés igual para todo el periodo considerado. La obtencion
del VAN constituye una herramienta fundamental para la evaluacion y gerencia de

proyectos, asi como para la administracion financiera.”®

La formula que nos permite calcular el Valor Presente Neto es:

In representa los ingresos y En representa los egresos. En se toma como valor negativo
ya que representa los desembolsos de dinero. N es el nimero de periodos considerado
(el primer periodo lleva el namero 0, no el 1..). El valor In - En indica los flujos de
caja estimados de cada periodo. El tipo de interés es i. Cuando se iguala el VAN a 0, i
pasa a llamarse TIR

Valor Presentel Heto en base ala TMAR

ailos FLUJO OPERACIONAL VPH

{PRECIOS CONSTANTES) 10.0%
DE 1 A 12-2005 -7, 3080 -7 E060
DE 1 & 12-2006 181.7 165.2
DE 1 A 12-2007 69112 S717
DE 1 A 12-2005 G,0055 G047
DE1 A 12-2009 92731 63337
DE1 A 12-2010 91020 SES1E
VALOFR PRESENTE HETO &,570.9

El valor positivo obtenido para el VPN muestra no solo que el proyecto generara un
rendimiento mayor que lo que necesita para rembolsar los fondos proporcionados por
los inversionistas, sino que la posicion de la empresa mejorara en los proximos afios ya

que su valor aumentara en 6.570,9 dolares.

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_actual_neto
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6.8.3 Razon Beneficio /Costo

Conocida mejor como indice de rentabilidad, es igual al valor presente de los flujos de
efectivo futuros divididos entre la inversion inicial, en otras palabras, es 1 + el VPN
dividido para la inversion inicial. Para el presente proyecto el indice de rentabilidad es
igual a 1.38, lo que significa que se recibira $1.38 de valor presente por cada $1
invertido. Esto muestra que el proyecto es rentable.

RAZON BENEFICIO/COSTO
R = VALOR ACTUAL
aiios FLUJO OPERACIOHAL IHVERSION
DESCONTADG

DE 1 A 12-2005 -7 306.0 R = 23,8769
DE 1 A 12-2006 165.2 AT, 306.0
DE 1 A12-2.007 2,71y
DE 1 A 12-2.003 g,014.7
DE1 A12-2,009 5,333.7 R = 1.38
DE1 A12-2010 26316

23,876.%

6.8.4 El Punto de Equilibrio

El andlisis del punto de equilibrio nos muestra el punto en que las ventas son
exactamente iguales a los costos operativos, en otras palabras, segin los célculos
realizados, tenemos que el producto Teleacadémico debe alcanzar un volumen de
ventas superior a 21 centros educativos para que le empresa obtenga beneficios, o lo
que es lo mismo debe venderse el producto hasta un valor de $21.085 como minimo

para cubrir los costos operativos.
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PUNTO DE EQUILIERID

DE 1 A 12-2006

COSTOS FLIOS VALORES PORCENTAJES
MWano de Ohra Directa 43200 23.0%
Mano de Obra Indirecta 51600 43.5%
Reparacion v Martenimierto 0.0 0.0%
Artiendos 1,050.0 S6%
Seguros 0.0 0.0%
Imprevistos 0.0 0.0%
Depreciacion v AmoHizacion 43558 23.2%
Gastos de Ventas oo 0.0%
Gaztoz de Adminiztracion oo 0.0%
Gastos Financieros 880.0 4.7%
TOTAL COSTOS FLIOS 18,765.8 100.0%
COSTOS VARIABLES
Materiaz Primas Consumidas 4.400.0 100.0%
Suministros 0.a 0.0%
Materiales Indirectos oo 0.0%
TOTAL COSTOS VARIABLES 4,400.0 100.0%
PUNTC DE EQUILIBRIO:
UHIDADES Y| 52.71%
VALORES 21,085 52.T1%

6.9 Informe final de los beneficios de la propuesta

RESUMEHN DE LOS CRITERIOS DE EVALUACION
RECOMENDACION VALOR RESULTADG
TASA MIIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO 10.00%
TASA INTERMA DE RETORMNC TIF = THAR 20.83% VIABLE
WALOR ACTUSL NETO WAM (TRARD =0 6,570.59 VIABLE
RAZON BEMEFICID { COSTO R BAC =1 1.38 VIABLE
PUNTO DE EQUILIBRIC PE=75% S2.T1% VIABLE

De los resultados obtenidos en el analisis financiero se puede concluir que el proyecto

Teleacadémico es muy rentable para la empresa Contac Center Consulting y asi lo

demuestra el valor obtenido para la Tasa Interna de Retorno (20.8%) que supera a la
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Tasa minima aceptable de rendimiento esperada por los administradores que es del
10%.

En cuanto al valor obtenido como Valor Actual Neto, es bastante bueno, ya que indica
que el valor de la empresa aumentard en $ 6.570,9 hasta el afio 2010. Adicionalmente
el indice de rentabilidad muestra que por cada doélar invertido se obtendran $1.38 de

valor presente.

Otro indicador optimista es el punto de equilibrio operativo, el cual demuestra que con
el Teleacadémico instalado en 21 centros educativos, se cubren los costos operativos
totales. Durante el afio 2006, se instalo el producto en 40 colegios en la ciudad de

Quito, una cantidad por demas favorable para la situacion financiera de la empresa.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Con el lanzamiento del producto Teleacadémico, Contac Center Consulting tendra una
nueva vision de negocio a través del direccionamiento de algunas de sus acciones y
servicios al sector educativo, el cual, no se encuentra explotado adecuadamente para

inversion tecnoldgica y constituye un segmento de mercado bastante aprovechable.

Conclusion en base a la hipoétesis general:

- En base a la informacién analizada a lo largo de la realizaciéon del presente
trabajo y del estudio de mercado, se puede determinar que el producto
Teleacadémico si puede incrementar su participacion en el mercado en un 25%
anual dentro del sector educativo, gracias a la aplicacion de las estrategias de

marketing definidas en este estudio.
Conclusion en base a la Hipotesis Especificas:
- EIl analisis situacional de la empresa Contac Center Consulting permitid
realizar un diagndstico real de su posicion actual, llegando a concluir que la
empresa se encuentra en una situacion favorable dentro del mercado

competitivo.

- La investigacibn de mercados ayudd a identificar las necesidades y

caracteristicas del segmento de los centros educativos particulares dentro del
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Distrito Metropolitano de Quito, de tal manera que las bondades que ofrece el
producto se ajusten a las necesidades especificas de cada cliente potencial.

Con el establecimiento de las bases de la propuesta se generd el plan

definiendo objetivos y estrategias de marketing.

Con el disefio del plan operativo de marketing se establecieron los recursos y

métodos para la puesta en marcha de este plan.

El presupuesto elaborado para el plan operativo de marketing determina una

posicién rentable del producto Teleacadémico.
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7.2 Recomendaciones

1. Destinar una parte del presupuesto de la empresa para el disefio y lanzamiento
de nuevos productos que permitan ampliar el mercado actual con el que cuenta

Contac Center Consulting.

2. Aprovechar la posicion favorable en el mercado, al no existir mayor o ninguna

competencia para sus productos y ampliar su catalogo de ofertas.

3. Realizar periédicamente encuestas de satisfaccion a sus clientes con el
proposito de tener un sistema de informacion actualizado que consolide sus
necesidades, de tal manera que se puedan ajustar los productos y/o servicios de

acorde con las expectativas del cliente.

4. Brindar el mejor servicio sobretodo en lo que se refiere a fidelizar con el

cliente a fin de poder ofrecer siempre solucion a sus problemas.

5. Minimizar los gastos administrativos a través de la sistematizacion de los

procesos de la empresa tanto a nivel tecnolégico como del recurso humano.
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Anexo 1.

Estudio de mercado para determinar las preferencias individuales con respecto a
las caracteristicas del producto Teleacadémico.

Calificaciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 10 6.3 6.3 6.3
Importante
Poco 8 5.0 5.0 11.3
Importante
Importante 43 26.9 26.9 38.1
Muy 99 61.9 61.9 100.0
Importante
Total 160 100.0 100.0
Calificaciones
70—
60—
50—
QL
8 40—
c
[}
o
o
a 304 61.9
20—
26.9
10—
0 T T T T
No Importante Poco Importante Importante Muy Importante
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Convocatorias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 68 425 425 425
Importante
Poco 63 39.4 39.4 81.9
Importante
Importante 26 16.3 16.3 98.1
Muy 3 1.9 1.9 100.0
Importante
Total 160 100.0 100.0
Convocatorias
50—
40—
R
§ 30
c
()
o
o
o 42.5
20— 39.4
10
16.2
[ |1.9| |
0 T T T T
No Importante Poco Importante Importante Muy Importante
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Calendario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 70 43.8 43.8 43.8
Importante
Poco 58 36.3 36.3 80.0
Importante
Importante 27 16.9 16.9 96.9
Muy 5 3.1 3.1 100.0
Importante
Total 160 100.0 100.0
Calendario
50—
40—
k)
§ 30
c
()
o
o
o
20—
36.2
10—
16.9
.

[
No Importante

Poco Importante

Importante

Muy Importante




Mensajes Emergentes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No 12 7.5 7.5 7.5
Importante
Poco 31 19.4 19.4 26.9
Importante
Importante 64 40.0 40.0 66.9
Muy 53 33.1 33.1 100.0
Importante
Total 160 100.0 100.0
Mensajes
40—
30—
Q
g
c
[h])
© 20
[@]
a
10—
0_

No Importante

Poco Importante

Importante

Muy Importante
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