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RESUMEN

En estos tiempos de inseguridad y creciente videmee se vive a nivel internacional,
especialmente en nuestro pais, se ha vuelto necesartar con una herramienta de
rastreo satelital tanto para la carga como paracukds livianos y pesados. En los
ultimos afios, en Ecuador ha incrementado el indéceobos a camiones, pudiéndose
recuperar en ultimo de los casos al vehiculo enesialdo, sin embargo las pérdidas de
las cargas y de los vehiculos en su totalidad hanado importantes cantidades
monetarias y con ello una fuerte afectacion a losfids de estos bienes. CGB
SATELITAL con su producto de rastreo satelital aechnvertido en una herramienta de
seguridad y de logistica. La informacidén que etremssatelital de CGB SATELITAL
proporciona a los clientes les provee de datosigu®c/ oportunos para mejorar la
logistica de sus operaciones y recuperar sus Mekien caso de que estos sean hurtados
y asi evitar altos costos de recuperacion en lasnos. Estos aspectos son los que
motivan a desarrollar un Plan Estratégico de Rwséchiento de la empresa CGB
SATELITAL ya que con un mejor control y seguimient® la carga y de los vehiculos,
se asegura el éxito en la logistica de una empgresayor seguridad en cada una de sus

operaciones.

Palabras Clave

CGB SATELITAL

RASTREO SATELITAL
ESTRATEGIAS DE MARKETING
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO



XiX

ABSTRACK

In these times of insecurity and increasing viotetitat is experienced at international
level, especially in our country, has become newngs® count with a tracking tool for
both load for light and heavy vehicles. In recesdng, in Ecuador has increased the rate
of robberies to trucks, being able to recover ia ldst cases the vehicle in disrepair;
however losses of loads and vehicles in its egtinatve joined significant amounts of
currency and thus a strong involvement to the owpéthese assets. CGB SATELITAL
with its satellite-tracking product has become al tof security and logistics. The
information provided by the CGB SATELITAL trackingustomers provides accurate
and timely data to improve logistics operations erabver their vehicles where they are
stolen and avoid high costs of recovery on the sahhese aspects are those that
motivate to develop a Strategic Plan of positiorafighe CGB SATELITAL Company
as better control and tracking of cargo and vehja@sures success in the logistics of a

company and greater security in each of its opmmati

Keywords:

CGB SATELITAL
SATELLITE TRACKING
MARKETING STRATEGIES
POSITIONING STRATEGIC
ADDRESSING STRATEGIC
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INTRODUCCION

En estos tiempos de inseguridad y crecientdentia que se vive a nivel
internacional, especialmente en nuestro pais, seubHO necesario contar con una
herramienta de rastreo satelital tanto para laacagmo para vehiculos livianos y
pesados. En los ultimos afos, en Ecuador ha inatad® el indice de robos a
camiones, pudiéndose recuperar en ultimo de lasscalsvehiculo en mal estado, sin
embargo las pérdidas de las cargas y de los vekian su totalidad han sumado
importantes cantidades monetarias y con ello ueddiafectacion a los duefios de estos

bienes.

CGB SATELITAL con su producto de rastreo gtdklse ha convertido en una
herramienta de seguridad y de logistica. La infaidraque el rastreo satelital de CGB
SATELITAL proporciona a los clientes les provee dios precisos y oportunos para
mejorar la logistica de sus operaciones y recumrarvehiculos en caso de que estos

sean hurtados y asi evitar altos costos de reatiparan los mismos.

Estos aspectos son los que motivan a desarrelh Plan Estratégico de
Posicionamiento de la empresa CGB SATELITAL ya qoa un mejor control y
seguimiento de la carga y de los vehiculos se aseguéxito en la logistica de una

empresa y mayor seguridad en cada una de sus mneE®.C

En relacion a estos puntos es que se planteaifyjgasen el presente documento, lo que
se desarrollara en el trabajo de culminacion deicar
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DEFINICION DEL PROBLEMA

Diagrama — Causa Efecto
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-
Costoselevados
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OBJETIVOS DE ESTUDIO

Objetivo General

Disefiar una propuesta estratégica de marketing defiposicionar a la empresa CGB
SATELITAL en el Distrito Metropolitano de Quito, &avés de estrategias que
establezcan relaciones permanentes con los cligntde esta manera asegurar el
desarrollo del negocio y contribuir a través de emgpresa ecuatoriana al incremento de

empleo y generacion de riqueza en el pais.
Objetivos Especificos

* Realizar el analisis situacional de la empresa C&JELITAL, considerando
factores internos y externos para determinar le@sibn actual de la organizacion.

» Efectuar una investigacion de mercado, aplicandoestas a los clientes actuales y
potenciales, para conocer las necesidades y etipastale los clientes sobre el
comportamiento de compra.

* Implementar estrategias de marketing mix, mediah&studio de mercado con los
clientes existentes, para incrementar las ventaSGE SATELITAL en el Distrito
Metropolitano de Quito.

* Realizar el estudio financiero de la empresa pamaocer la rentabilidad que
obtendrd& CGB SATELITAL como producto de la aplidecide la propuesta
estratégica de marketing para posicionar a la esape el Distrito Metropolitano de
Quito.



CAPITULO |

1. LAEMPRESA

Los servicios de rastreo satelital han dejado delgmante los Ultimos cinco afios una
medida de reaccién solo para situaciones de rdahseguridad. A través de las nuevas
tecnologias mas de veinte mil vehiculos son mogdios a diario por los sistemas de

rastreo satelital vehicular en ecuador.

La alta incidencia de robos y la necesidad de sigzerlas flotas de transporte de toda
empresa han provocado la evolucion de los sisteseaseguridad vehicular hacia
soluciones capaces de controlar y supervisar etnido de un vehiculo en tiempo real y

a nivel nacional e internacional.

CGB SATELITAL nace de la Asociacion entre CGB des&dor y Rastreo Satelital de
Colombia. Cada una con 30 afios de experiencia gumridad electrénica y rastreo

satelital de vehiculos respectivamente.

La empresa pertenece al mercado de Rastreo y Degad@atelital el cual ha alcanzado
un nivel importante en el mercado ecuatorianocegrelo servicios de calidad con el fin

de garantizar a todos sus clientes un nivel adeceada prestacion de servicio.

Actualmente cuenta con una sucursal a nivel naki@meendo considerada como una
empresa innovadora en el sistema de rastreo ahtahicular, con un nuevo y diferente

servicio para sus clientes.

Su eslogan es la mejor carta de presentacion defestividad en el mercado: "NO
REGRESA POR QUE JAMAS SE FUE"

1.1. PORTAFOLIO DE SERVICIOS



CGB SATELITAL brinda los siguientes servicios adadus clientes.

Tabla 1

Servicios que ofrece CGB SATELITAL

SERVICIOS RASTREO SATELITAL VEHICULAR

SEGUIMIENTO DE
VEHICULOS

REPORTES HISTORICOS

BOTON DE PANICO

BLOQUEO DEL
ENCENDIDO DEL
VEHICULO

ALERTA DE VELOCIDAD

SALIDA DE RUTA

CONTROL DE PARADAS

CONTROL DE
KILOMETRAJE

GEOCERCAS

APERTURA REMOTA DE
SEGUROS

Localice su vehiculo 24 horas del dia y los 7 dids
semana mediante las siguientes vias:

Por internet

A través de la Central de Monitoreo

A través de un SMS

A través de una Central de Monitoreo Espejo (iastal
a nivel local en sus oficinas).

Obtiene informacién histérica del movimiento de su
vehiculo a través de una pagina web.

El vehiculo cuenta con un dispositivo facil de
maniobrar para enviar una sefial de panico en ocaso d
emergencia.

La central de monitoreo asiste al cliente en gjido y
desbloqueo de su vehiculo para prevenir el uso no
autorizado o en caso de hurto.

El cliente puede recibir informacién si su vehiculo
excede los limites de velocidad establecidos por el
Ministerio de Transporte.

El cliente puede recibir notificaciones via maihndo
su vehiculo salga de una zona determinada.

El cliente puede recibir notificaciones cuando el
vehiculo realice paradas mayores en un tiempo
determinado.

El cliente puede recibir notificaciones del readori
total en kilbmetros de su vehiculo.

El cliente puede recibir notificaciones cuando su
vehiculo a llegado al punto de trabajo.

La central de monitoreo asiste al cliente a latapeide
los seguros de su vehiculo.

1.2. Procesos de Organizacion de la Empresa



1.1.1. Valores y Principios Organizacionales
Valores

Ferry et al (2003) indica que Idvalores son descriptores morales que muestran la

responsabilidad ética y social en el desarrolltaberes de un negocigp. 320).
CGB SATELITAL practica los siguientes valores:

« Etica: Todo el personal de CGB SATELITAL realiza sus ddtides con rectitud,
conforme al conjunto de normas morales que rigeotaucta humana.

* Responsabilidad: ElI personal cumple a tiempo y con responsabilicesd threas
asignadas por areas.

» Lealtad: Al cumplir su compromiso con la sociedad y maximizasatisfaccion de
sus clientes, empleados y directivos.

o Compromiso: El personal de CGB SATELITAL da siempre lo mejoraéela uno

en beneficio del cumplimiento de los objetivos.
Principios

Robbins et al 2006 indica que I6Elementos éticos aplicados que guian las decisiones

de la empresa, y definen el liderazgo de la migjma322).
CGB SATELITAL se basa en los siguientes principios:

» Calidad: ofrece un servicio de rastreo satelital vehicukarcdlidad para satisfacer
las necesidades y expectativas de todos los diente

» Motivacion: reconocer el esfuerzo y la dedicacidon, rendimieptsuperacion
personal, profesional de cada uno de los trabagadartravés de remuneraciones
justas e incentivos.

» |gualdad: todos nuestros clientes, proveedores y trabajasoeescen un trato igual
sin distincion alguna.

- FILOSOFIA CORPORATIVA



1.1.2. Misiéon

"Proveer servicios de rastreo de flotas en ecudmssados en personal capacitado y
tecnologia de punta, con la responsabilidad de naregmntinuamente y comprometidos

con la calidad, potenciando sus habilidades paguaar su plena satisfaccion. Asegurar
la satisfaccion de nuestros clientes, aportandmashuestro servicio de rastreo satelital

un mejor desarrollo de su actividad y crecimiergsd empresa”.
1.1.3. Vision

"Ser una empresa rentable, en constante crecimiesin sentido de ética y
responsabilidad social, preocupada por integramlamres soluciones de la industria
gue nos permitan entregar a nuestros clientegjarraxperiencia a través de la cadena

de valor".

1.2. Organigrama

El Organigrama representa un esquema béasico dempiesa, 1o cual permite conocer
de una manera objetiva sus partes integrantegoas sus unidades administrativas y la

relacion de dependencia que existe en ellas.(Vadiotar, 2006)

A continuacion se presenta el Organigrama de laesapg'CGB SATELITAL".



ESTRUCTURA ORGANICA DE CGB SATELITAL

JUNTA DE
ACCIONISTAS

Figura 1.0rganigrama



JUNTA DE ACCIONISTAS

Los accionistas de CGB SATELITAL mantienen waanion semestral durante el
afo; esto permite que el Gerente General infornsealetividades realizadas y el

crecimiento de la empresa en el periodo de trabajo.
GERENTE GENERAL

» Dirige y representa legalmente a la empresa.
* Preside las sesiones de los accionistas.
» Apoya las actividades de la empresa.

« Toma decisiones.
Secretaria

» Elaborar informes segun lo solicite el Gerente @ne
» Atender al personal, clientes, proveedores y miestle la empresa.

* Llevar la correspondencia de la empresa
AREA DE COMERCIALIZACION

» Evaluar la viabilidad del disefio del servicio.
» Aprobar promociones y ofertas de servicio.

» Fomentar a las Ventas de la empresa.
Ventas

* Brindar asesoramiento al futuro cliente.

* Realizar el servicio postventa

» Identificar el nivel de satisfaccion del cliente.
» Definir estrategia de precios pos cliente.

* Gestionar al cliente.



Marketing

» Desarrollar estrategias operativas.

» Definir canales de comunicacion.

* Realizar la publicidad de la empresa

* Realizar promociones para los clientes.

» Elaborar el plan de comunicacion.
AREA ADMINISTRATIVA - FINANCIERA

» Administrar los cargos de la empresa.

* Administrar las compensaciones de los empleados.
* Proveer de personal a la empresa.

» Evaluar al personal.

* Manejar el desarrollo personal.
Contabilidad General

» Elaborar estados financieros de conformidad comdasias y requerimientos de los
organismos de control.

* Reportar novedades de caracter econémico.

* Manejo de las cuentas de la empresa.

» Recepcion de facturas y comprobantes de recepcion.
AREA OPERATIVA

» Mantener existencias economicas compatibles ceedaridad y sin perjuicios para
la empresa.

» Estudiar e investigar nuevos procedimientos.



Monitoreo

* Mantener el control de los vehiculos que cuentenmue@stro rastreo satelital las 24
horas del dia y los 365 dias al afio.
» Conocer la ubicacion exacta del vehiculo.

* Atender al cliente cuando este lo necesite.



Hallazgos

En este capitulo podemos observar que la ea@&B SATELITAL busca brindar
un excelente servicio en lo que respecta al ragagelital vehicular. Hemos podido
analizar dentro del diagnostico inicial de la ersprgue una de las primeras causas de
falta de posicionamiento es la falta de promociérservicios; ademas de la carencia en

relacion a estrategias de negocios, todo estorera@o un deficiente posicionamiento.

De esta manera se ha planteado como objeibedial una propuesta estratégica de
marketing a fin de posicionar a la empresa CGB SATEL en el Distrito
Metropolitano de Quito, a través de estrategiasagt@blezcan relaciones permanentes

con los clientes y de esta manera asegurar elrdésatel negocio.
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CAPITULO Il
2. ANALISIS SITUACIONAL
Oportunidades y Amenazas

Se denominan oportunidades a aquellas ciranosts o situaciones del entorno
(fuerzas que surgen desde fuera de los limitesiderganizacion, pero que afectan sus
decisiones y acciones internas; asi como sus datigs y desarrollo), son
potencialmente favorables para la institucion uanizacidn que queramos estudiar.
(Mupiiz, 2010)

Se denominan amenazas a aquellas circunsamiaituaciones del entorno
desfavorable para la empresa que pueden afectativeegente la marcha de la
institucion, de no tomarse las medidas necesanasl enomento oportuno.(Mufiz,
2010)

Dentro de la organizaciéon son muy importaetes factores ya que ambos cumplen

un rol importante para el cumplimiento de los dlage.
Fortalezas y Debilidades

Las fortalezas son un recurso de tipo inteqoe posee la empresa en mejores
condiciones que su competencia y que la hacen v@mtaja sobre los demas, y por lo
tanto la hace rigurosa en su accionar. Son aqua#ipsctos internos en los que somos
fuertes y debemos mantener o mejorar para positioeaadecuadamente en el
mercado. (Mufiz, 2010).

Las debilidades son limitaciones, defectosncomsistencias en la empresa, que
constituyen un obstaculo para la consecucion debgivos y una merma en la calidad
de gestidn. Aspectos internos en los que debemmgan@ara lograr una posicibn mas
competitiva. (Mufiz, 2010).
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Tanto las fortalezas como debilidades en umaresa nos ayudan a conocer la parte

interna de la organizacion y poder corregir posiliddencias en la misma o mantener

aquellas que han permitido a la empresa manteaerse mercado competitivo.

2.1. Andlisis Externo

2.1.1. Analisis del Macro Ambiente

2.1.1.1. Factores Econdmicos

2.1.1.1.1. Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor Ids bienes y servicios de uso final

generados por los agentes econdmicos durante uodperSu calculo en términos

globales y por ramas de actividad se deriva deofestauccion de la Matriz Insumo

Producto, que describe los flujos de bienes y s@wien el aparato productivo. Banco

Central del Ecuador (2013) Factores economicog&cghdor.

Tabla 2

Producto Interno Bruto (PIB)

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB, INGRESO PER CAPITA ANU AL

2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013

Fuente: Banco Central del Ecuador

20,966
21,962
22,410
24,032
24,119
24,983
26,928
28,274
29,578
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PRODUCTO INTERNO BRUTO PIB

2013
2012

2009
2008

2005

20,966 21,962 22,410 24,032 24,119 24,983 26,928 28,274 29,578

Figura 2. Producto Interno Bruto

Analisis

El PIB es un factor muy importante en el deslar de un pais, ya que el mismo nos
indica el crecimiento o decrecimiento de la produtale bienes y servicios dentro de
un pais. El aumento del PIB proyecta estabilidath yseguridad a las empresas que se

encuentran desarrollando sus diferentes actividaeieiso del pais.
Connotacién Gerencial

El PIB presenta un crecimiento muy importacada afio brindando oportunidades

para el desarrollo econdmico de las empresas ppganto de nuestro pais.
Impacto

Alto
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Afectacion

Este crecimiento es una oportunidad ya quetnaie se encuentra en crecimiento nos
proyecta que, todas las empresas existentes exisesiguen creciendo y se encuentran

en un buen desarrollo econémico.
2.1.1.1.2. Inflacion

"A la inflacion se la define como un aumento pégsi® y sostenido del nivel general

de precios a través del tienipo

La inflacion es medida estadisticamente &galel indice de Precios al Consumidor
del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasthigiees y servicios demandados por
los consumidores de estratos medios y bajos. B@eatral del Ecuador (2013) Factores

economicos del Ecuador.



Tabla 3
Inflacién Anual ultimos 2 afos

FECHA
Abril-30-2014
Marzo-31-2014
Febrero-28-2014
Enero-31-2014
Diciembre-31-2013
Noviembre-30-2013
Octubre-31-2013
Septiembre-30-2013
Agosto-31-2013
Julio-31-2013
Junio-30-2013
Mayo-31-2013
Abril-30-2013
Marzo-31-2013
Febrero-28-2013
Enero-31-2013
Diciembre-31-2012
Noviembre-30-2012
Octubre-31-2012
Septiembre-30-2012
Agosto-31-2012
Julio-31-2012
Junio-30-2012
Mayo-31-2012

Fuente: Banco Central del Ecuador

VALOR
3.23 %
3.11%
2.85 %
2.92%
2.70 %
2.30 %
2.04 %
1.71 %
2.27%
2.39%
2.68 %
3.01 %
3.03 %
3.01 %
3.48 %
4.10 %
4.16 %
4.77 %
4.94 %
5.22 %
4.88 %
5.09 %
5.00 %
4.85 %

14
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llustracion 3. Evoluciéon Mensual de la Inflacion deBienes y Servicios

Andlisis
En los dos ultimos meses el pais ha tenidadismainucion del 0,47% de la inflacion,

nos podemos dar cuenta que los indices de infld@dndo disminuyendo mes a mes.

La canasta del IPC esta conformada en un 8p@bienes y en un 17,1% por
servicios. En diciembre del 2012 los bienes presentuna variacion mensual de -
0,31% vy los servicios 0,002%.

Connotacion Gerencial

Como vemos la inflacién ha ido disminuyendalatinamente durante los primeros
meses del afio 2012, lo que nos demuestra quedo®gtanto de los bienes y servicios
se han ido disminuyendo ayudando a la capacidati@eo de las personas.
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Impacto
Alto
Afectacion

Oportunidad, ya que por medio de este indisg@érsonas contribuyen al crecimiento
de las empresas aumentando su poder adquisitivta fii@ja de precios. Las empresas
tienen mayor probabilidad de comprar mas equipesnder a un mejor precio en el

mercado.
2.1.1.1.3. Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto econdmico que ha allrdado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodadodéala mas variada indole: desde
la utilizacién de indices de mercado como el indid4Bl de paises emergentes de
Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora ‘esiagonomicas, politicas y
financieras. EI Embi se define como un indice deosade mercados emergentes, el cual
refleja el movimiento en los precios de sus titulegociados en moneda extranjera. Se
la expresa como un indice o como un margen dehiéidtal sobre aquella implicita en
bonos del tesoro de los Estados Unidos.Banco CesgtaEcuador (2013) Factores

economicos del Ecuador.



Tabla 4

Riesgo Pais

FECHA
Marzo-20-2014
Marzo-19-2014
Marzo-18-2014
Marzo-17-2014
Marzo-16-2014
Marzo-15-2014
Marzo-14-2014
Marzo-13-2014
Marzo-12-2014
Marzo-11-2014
Marzo-10-2014
Marzo-09-2014
Marzo-08-2014
Marzo-07-2014
Marzo-06-2014
Marzo-05-2014
Marzo-04-2014
Marzo-03-2014
Marzo-02-2014
Marzo-01-2014

Febrero-28-2014
Febrero-27-2014
Febrero-26-2014
Febrero-25-2014
Febrero-24-2014
Febrero-23-2014
Febrero-22-2014
Febrero-21-2014
Febrero-20-2014
Febrero-19-2014

Fuente: Banco Central del Ecuador
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VALOR
535.00
519.00
531.00
525.00
544.00
544.00
544.00
560.00
558.00
573.00
573.00
574.00
574.00
574.00
576.00
607.00
608.00
611.00
609.00
609.00
609.00
610.00
610.00
613.00
613.00
614.00
614.00
614.00
614.00
615.00
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RIESGO PAIS
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llustracién 4. Riesgo Pai
Analisis

No existe una variacion significativa en lo quepezsa el riesgo pais. Cuando Ra
Correa asumio el Gobierno, el riesgo pais era dep88tos (EFE), lo que refleja que
existido una disminucion variable, manteniéndoseamente en un rango 600 a 700

puntos.

Se refleja un descenso de riesgo pais en nuestiadoedesde sus inicios, pero est:
la variable que mayor importancia tiene para aiorento y desarrollo de nuestro p:
ya que es de gran importancia quepaises realicen difentes inversiones econdmic
en nuestro pais, asi como nosotros realizar exjpones a paises que tengan un k
desarrollo econémic Es muy importante que no siga disminuyendo esterfaguestc

que las familias van a tener menos capacidad edoatwy por lo tanto menos consur
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Connotacion Gerencial

Si existe un aumento en los puntos de riesgje, ppuede conllevarnos a que las
empresas se preocupen de sus productos o sersiarmsdan un valor diferencial, ya

gue existira una disminucién de inversionistasldfcaador.
Impacto

Alto

Afectacion

Amenaza, ya que si existe un aumento de riesgmuestro pais, disminuird su
incremento econodmico, aumentara el desempleo amtdalta de inversionistas

extranjeros, entre otros factores significativosyg Ecuador.
2.2.1.2. Factores Politicos
ESTABILIDAD ECONOMICA

A partir del afio 2012 varios presidentes hasapgo a liderar nuestro pais, pero
ninguno de estos ha logrado culminar su mandaitiquobnte diversas luchas que han
existido en el poder legislativo y el poder ejequtiCon el Presidente Rafael Correa
hemos visto un cambio en nuestro pais mediants,legeretos, instructivos, etc. Todos
estos cambios ha logrado 6 afos de estabilidadéetoa que nos han permitido
recuperar la autoestima y ya no ser motivo de thorda fuera del pais por tanta
aventura politica disparatada que tuvimos hasg0@Y, en gobiernos anteriores.Banco

Central del Ecuador (2013) Factores econémico&cighdor.
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Tabla 5

Datos Histéricos Presidenciales

Presidente Periodo

Abdala Bucaram 1996 - Febrero de 1997

Dr. Fabian Alarcon 1997 — 1998

Dr. Jamil Mahuad 1998 — 2000

Dr. Gustavo Noboa 2000 - 2003
Ing. Lucio Gutiérrez 2003 - 20 de Abril del 2005
Dr. Alfredo Palacio 2005 - 15 de Enero del 2007
Eco. Rafael Correa Actual Presidente del Ecuador

Analisis

Ecuador en los dltimos 10 afios se ha caraatiyi por politicas neoliberales
impuestas desde los paises capitalistas, evidesiscarencia de inversion social, que
generaron el deterioro de las condiciones de vidta [a mayoria de ecuatorianos. Con
la eleccion del Presidente Rafael Correa y el Gobide la Republica del Ecuador ha
impulsado a que el pais tenga transformacionesipdat en aras de construir un Estado

incluyente y justo.
Connotacion Gerencial

Nuestro pais se ha caracterizado por ten@o@ér de derrocar gobiernos que la
ciudadania considera que estan llevando por elcaralno al pais, dicho caso sucedi6
con el actual Gobierno con el Economista Rafael€@grante el golpe de estado que se
dio el 30 de septiembre del 2010, el cual fue degalo por la policia nacional ante

duras medidas que el gobierno implemento.
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Impacto
Medio
Afectacion

Amenaza, ya que al momento de que se cambgahlilerno cambia la situacion del
pais relacionado al ambito econémico — social tafelo o beneficiando a las empresas

gue brindan productos y servicios.
2.1.1.3. Factores Sociales
TASA DE DESEMPLEO

La tasa de desempleo mide la proporcion de perspreabuscan trabajo sin encontrarlo
con respecto al total de personas que forman laduaboral. Por lo tanto, la tasa de
desempleo puede definirse como razon entre el midesipersonas desempleadas y la

fuerza laboral. (Larrain, Felipe y Sachs Jeffr&02).



Tabla 6

Datos Histéricos Desempleo

22

FECHA VALOR
Junio-30-2014 571 %
Marzo-31-2014 5.60 %

Diciembre-31-2013 4.86 %
Septiembre-30-2013 4.55 %
Junio-30-2013 4.89 %
Marzo-31-2013 4.64 %
Diciembre-31-2012 5.00 %
Septiembre-30-2012 4.60 %
Junio-30-2012 519%
Marzo-31-2012 4.88 %
Diciembre-31-2011 5.07 %
Septiembre-30-2011 5.52 %
Junio-30-2011 6.36 %
Marzo-31-2011 7.04 %
Diciembre-31-2010 6.11 %
Septiembre-30-2010 7.44 %
Junio-30-2010 7.71 %
Marzo-31-2010 9.09 %
Diciembre-31-2009 7.93 %
Septiembre-30-2009 9.06 %
Junio-30-2009 8.34 %
Marzo-31-2009 8.60 %
Diciembre-31-2008 7.31 %

Septiembre-30-2008

Fuente: Banco Central del Ecuador
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DESEMPLEO EN EL ECUADOR
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llustracion 5. Desempleo
Analisis

La tasa de desempleo ha tenido su nivel mfs chgante los 3 Ultimos afos, el
objetivo del gobierno actual es disminuir el deskemy subempleo, y es por ello que se
han incrementado nuevas fuentes de trabajo deffitrerg del pais.

Actualmente varios ministerios apoyan con pEotas para que de una u otra forma
se empiece a generar empresas 0 a su vez, persamdsjos nivel de estudios, el

gobierno promueve su educacion gratuita para qusstdemanera se genere mas fuentes
de trabajo y salarios dignos.
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Connotacion Gerencial

Como podemos darnos cuenta el mayor indicdedempleo se dio en Marzo del
2010, impidiendo que varias personas cuenten coarses economicos. De igual
manera relacionando el mes de marzo del 2012 y2@#8B, nos muestra un gran
porcentaje diferencial, lo que nos lleva a conduie el desempleo ha ido disminuyendo

paulatinamente afio tras afo.
Impacto

Medio

Afectacion

Amenaza, ya que el desempleo adn tiene urepw@je representativo, lo que indica
gue esas personas al no poseer un buen ingreséngiconno van a poder adquirir los

bienes y servicios existentes en el mercado.
2.1.1.4. Factores Tecnoldgicos y Cientificos
DESARROLLO TECNOLOGICO

Actualmente el desarrollo tecnologico ha coeadevas oportunidades y mercados
nuevos, el avance del uso del internet ha creadauava economia en diversos paises

gue aplican medios tecnoldgicos.
Analisis

La tecnologia ha permitido el desarrollo de taganizaciones, es por ello que
debemos estar atentos a diversos cambios que faesehuso del internet ha hecho que

los mercados se manejen de manera global.
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Connotacion Gerencial

El uso de la tecnologia permite la implemeantade diversas herramientas que, al
ser aplicadas dentro de las empresas facilita yYonamdps procesos productos y de

servicios.
Impacto
Alto
Afectacion

Oportunidad, ya que las empresas ecuatorigm@s implementen los servicios
tecnologicos facilita el desarrollo y proceso tamémtro como fuera del pais, facilitando

de esta manera a las empresas que ofertan sus@®gLservicios.
Tabla 7

Resumen Macro ambiente

GRADO

FACTORES OPORTUNIDAD AMENAZA
Alto Medic Bajoc Alto Medic Bajc Alto Medic Bajc

IMPACTO

ECONOMICOS

Evolucion del PIB X X

Tasa de Inflacion X X
Riesgo Pais X X
POLITICO

Estabilidad Econémica X X
SOCIAL

Tasa de desempleo X X
TECNOLOGICO

Desarrollo Tecnolégico x X
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2.1.2. Analisis del Microambiente
2.1.2.1. Identificacién de Clientes
Identificacion de Clientes Externos

Los principales clientes que tiene CGB SATELITAInso

Empresa Nacional Minera ENAMI EP

Cementos Selva Alegre S.A.
Cementos Chimborazo

SECTOR
PUBLICO

DHL del Ecuador
Importadora Comercializadora Dipor S.A.
Television y Ventas TVENTAS Ecuador
KFC del Ecuador

Grupo el Comercio

SECTOR PRIVADO

Renting del Pichincha

Connotacion Gerencial

Los clientes actuales con los que cuenta CABERITAL son empresas que han
logrado controlar y mejorar la logistica por medé rastreo satelital instalado en cada
uno de sus camiones mejorando el tiempo de rejgartie sus productos y ayudando a

la misma contra la delincuencia existente en nogstis.
Impacto

Alto
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Afectacion

Oportunidad, ya que el buen servicio que lari@GB SATELITAL a todos sus
clientes actuales, genera fidelizacion de los mismwando estos adquieren nuestros
servicios y de igual manera estas empresas mugaeittas en el medio logistico ayuda
a captar a nuevas empresas.

2.1.2.2. Proveedores

CGB SATELITAL al ser una empresa de rastrael$al tiene un proveedor muy
importante de servicio y ademas participa en fergsninarios, etc. Requiere de
empresas que nos proporcione impresiones, disefits,otros.

Tabla 8

Proveedores

EMPRESA CONCEPTO

CLARO nos da el servicio de datos, los cuales smteémentados
CONECEL S.A. en nuestros equipos para tener cobertura mierdtas gon
monitoreados.
Skypatrol es la empresas proveedora de los eqdgpoastreo
SKY PATROL  satelital, los cuales son instalados en los vebsodé cada uno de
nuestros clientes.
Empresa estadounidense proveedora de otro deuqgsosq
SKYWAVE mejores vendidos en nuestra empresa que son lgmediD0%
satelitales.
EDS
SUMINISTROS

Suministros de Oficina.
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Connotacion Gerencial

CGB SATELITAL ha seleccionado a los proveedate acuerdo a las exigencias que

nuestra operacion lo necesite y que ademas cubsdras necesidades.
Impacto

Alto

Afectacion

Oportunidad, ante el poder de negociaciontigume CGB SATELITAL podra elegir
al proveedor que mas llegue a cumplir con sus ¢afreas dentro de las operaciones
que CGB SATELITAL realiza.

2.1.2.3. Sustitutos

Los sustitutos son aquellos que compiten ¢@e@or a nivel global, y no sélo con
una de las empresas que participan en él. Lostigostiafectan a los niveles de
rentabilidad del sector, ya que limitan las pogiadies de incrementar los precios.

Connotacion Gerencial

El rastreo satelital vehicular no tiene susts en el mercado. No existe tecnologia

alguna que haya superado al rastreo satelital
Impacto

Alto

Afectacion

Oportunidad, ya que al no tener sustitutossdeticio que brinda un rastreo satelital,
esta puede incrementar estrategias diferencialedaion a la competencia.
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2.1.2.4. Competencia

"Desde el punto de vista del mercado, los @adidpres son aquellas empresas que
satisfacen una misma necesidad de los consumid@oessjemplo, un consumidor un
procesador de textos lo que busca en realidad esedio de escritura, una necesidad
gue también satisfacen los lapices, los boligraftes maquinas de escribir". (Kotler,
2006).

En la actualidad existen muchas empresas sleeoasatelital, siendo las siguientes

las mas importantes:

CALIFICACION DESCRIPCION

10 Alto
5 Medio
Bajo
Tabla 9
Competencia
Atributos Peso Hunter Carlink Satrack Raptor G4s Wackenhut GPS Track

Eficiencia 30% 8 6 6 5 7 5
Redes de Contacto 20% 6 5 5 6 6 5
Ubicacion 5% 9 7 4 4 5 4
Infraestructura 5% 7 6 4 4 5 4
Talento Humano 10% 5 4 4 5 6 5
Servicios 30% 6 5 6 6 7 5

TOTAL 100% 41 33 29 30 36 28
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Connotacion Gerencial

El mercado de rastreo satelital tiene un pétcentaje de crecimiento, debido a que
no es algo muy conocido en el medio, la competeexistente hace que cada dia las

empresas de rastreo satelital innoven sus servicios
Impacto

Alto

Afectacion

Amenaza, ya que existen empresas de rastiedaaue ya se encuentran muy bien
posicionadas en el mercado brindando serviciosretitéales en relacion CGB

SATELITAL cuyo posicionamiento es bajo frente ad¢anpetencia.
Tabla 10

Resumen Microambiente

GRADO

IMPACTO
FACTORES OPORTUNIDAD AMENAZA

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

IDENTIFICACION DE CLIENTES

Fidelizacién de Clientes X X
Negociacion adecuada X X
Servicios diferenciales X X

COMPETENCIA X X
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2.2. Andlisis Interno
Aspectos Organizacionales

El andlisis interno permite a la empresa ifieat las oportunidades y debilidades
identificando la cantidad y la calidad de los reosry procesos en los que se encuentra

realizando la empresa.
La estructura organizacional de CGB SATELITAE,encuentra conformada por:
2.2.1. DIRECTIVO

En esta area se encuentran las altas direxciole la empresa quienes son
considerados como soporte u 6rgano fundamental glacamplimiento de metas y

objetivos dentro de la organizacion.
Fortalezas

* Reputacion de alta direccion y sus gerentes. (Itopaito).
» Calidad y experiencia del equipo directivo. (Impaétto).

e Gestidn de la red de contactos. (Impacto Medio)
Debilidades

» Uso de técnicas sistematicas en los procesos dederdecisiones. (Impacto Alto).
» Deficiente manejo de imagen de la organizacionpécto Alto).

» Sistema de planeamiento estratégico. (Impacto Nedio

2.2.2. MERCADO

Dentro de este departamento estan las pergpreasnanejan el departamento de
ventas y marketing de la empresa, este es muy fterder para el crecimiento

economico de la empresa.
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Fortalezas

» Politica de Precios. (Impacto Alto).

» Participacion del Mercado. (Impacto Alto).

* Red de Ventas y Gestion de canales de comunicgtidpacto Alto).
» Calidad de las lineas de servicios. (Impacto Alto).

* Venta de los productos y servicios. (Impacto Alto).
Debilidades

* Mix de servicios. (Impacto Alto).

» Servicios Postventa. (Impacto Alto).

* Investigacion de Mercados. (Impacto Alto).

» Baja publicidad y promociones. (Impacto Alto).

* Anadlisis del consumidor y sus preferencias. (Imp#dto).

* Andlisis de oportunidades. (Impacto Medio).

2.2.3. CAPACIDAD FINANCIERA

El area financiera de la empresa CGB SATELIT#d. encuentra formada por el
contador y un asistente contable, los mismos queejaa toda la parte contable

financiera de la empresa.
Fortalezas

* Rentabilidad y crecimiento. (Impacto Alto).
» Eficiencia en los sistemas contables. (Impacto Bajo
» Calidad de clima laboral. (Impacto Medio).

» Capacidad del personal. (Impacto Alto).
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Debilidades

» Capital de trabajo. (Impacto Medio).
» Cartera de clientes morosos. (Impacto Alto).

» Politica de reparto de dividendos. (Impacto Bajo).

2.2.4. CAPACIDAD TECNOLOGICA

Este departamento participan todas las pesseneargados de desarrollar algun tipo
de valor agregado adicional para el cliente, estid ®rientado a satisfacer las

necesidades de los clientes con el desarrollo liégico implementado.
Fortalezas

» Sistemas orientados a los usuarios. (Impacto Alto).

* Redes y su administracion. (Impacto Medio).
Debilidades

» Sistema de comunicacion interna y externa. (ImpAttt.



Tabla 11

Resumen Aspectos Organizacionales

GRADO
DEBILIDAD

FACTORES FORTALEZA
A M B

ASPECTOS ORGANIZACIONALES X
Reputacion de alta direccion X
Calidad y experiencia del equipo directivo X
Gestion de la red de contactos X
Politica de Precios X
Participacion del mercado X
Red de ventas y gestion de canales de comunicac x
Calidad de las lineas de servicios X
Venta de los productos y servicios X

Rentabilidad y crecimiento X

Eficiencia en los sistemas contables X

Sistemas orientados a los usuarios X
Redes y su administracion X
Calidad del clima laboral X
Capacidad del personal X
Uso de técnicas sistematicas en los procesos de tom
de decisiones

Deficiente manejo de la imagen de la organizacior
Sistema de planeamiento estratégico

Mix de servicios

Servicio Postventa

Investigacion de mercados

Baja publicidad y promociones

Andlisis del consumidor y preferencias

A

X X X X X

M

B
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IMPACTO

X X X >

X X X X X X

X X X X X

Continla ——»



35

Andlisis de oportunidades X X
Capital de trabajo X X
Cartera de clientes morosos X X
Politica de reparto de dividendos X X
Sistema de comunicacion X X

2.3 ANALISIS FODA

El analisis FODA es una de las herramientas maoriapies para el proceso de
planificacion estratégica ya que esta aporta o goipna informacion util para la
implementacion de medidas correctivas a la orgaitimay nos permite implementar

estratégicas para el mejoramiento progresivo éenlaresa. (Salazar, 2008)

Las fortalezas son las caracteristicas y ¢dpdes internas de la organizacion que
nos permiten llegar a un nivel de éxito y lo qustidgue a la competencia. (Salazar,
2008)

Las debilidades son las caracteristicas yaidpdes internas que no contribuyen al
proceso progresivo de la organizacion y provoctumasiones desfavorables dentro de
ella. (Salazar, 2008)

Las oportunidades son aquellos factores es$edentro de una organizacion, estas
nos ayudan a aprovechar las ventajas competitihw®rganizacion no controla estas
oportunidades para sacan provecho de estas pai@opas a la empresa dentro del
mercado actual. (Salazar, 2008)

Las amenazas son aquellos factores que senpmasen el ambiente externo, estas no

se pueden controlar y afectan de manera imporgal@t®rganizacion. (Salazar, 2008)
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Tabla 12

Matriz FODA de CGB SATELITAL

FORTALEZAS DEBILIDADES

y _ y Uso de técnicas sistematicas en los
F1  Reputacion de alta direccion b1 o
procesos de decision

Calidad y experiencia del Deficiente manejo de la imagen de la
F2 D2
equipo directivo organizacion

r3  Gestion de la red de contactos b3  Sistema de planeamiento estratégico

r4a  Politica de precios p4  Mix de servicios
rs  Participacion del mercado D5 Servicios postventa
r6 Red de ventas pe Investigacion de mercados

Calidad en las lineas de _ o _
F7 o p7  Baja publicidad y promociones

servicio

Venta de los productos y e : :
F8 . ps  Analisis del consumidor y preferencias

servicios
Fo  Rentabilidad y crecimiento po  Analisis de oportunidades

Eficiencia en los sistemas : :
F10 pio Capital de trabajo

contables

Sistemas orientados a los _
F11 _ p11  Cartera de clientes morosos

usuarios
ri2 Redes y su administracion p12 Politica de reparto de dividendos

_ _ Sistemas de comunicacion tanto interna y
F13 Calidad del Clima Laboral D13
externa
: Informacion para la gestion de calidad y

r14 Capacidad del personal D14

costos
p1s  Estructura organizacional

pie  Cultura organizacional

Continli ——»
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o1

02

03

04

05

06

OPORUNIDADES

Evolucion del PIB
Tasa de inflacion
Desarrollo tecnoldgico
Fidelizacion de clientes
Negociacion adecuada

Servicios diferenciales

D17

Al

A2

A3

A4

Remuneraciones y beneficios mejores

AMENAZAS

Riesgo pais
Inestabilidad econdmica
Tasa de desempleo

Competencia

2.3.1. Matrices

2.3.1.1. Matriz de Impacto Interno

Esta matriz se utiliza para analizar el amiénterno de la organizacion, se detallan
en esta matriz las fortalezas y debilidades guayieh directamente con las actividades

de la empresa.



Tabla 13

Matriz de Ponderaciéon de Impacto de Fortalezas

F1
F2
F3
F4
F5
F6
F7
F8
F9
F10
F11
F12
F13
F14

MATRIZ DE PONDERACION DE IMPACTO DE FORTALEZAS

FORTALEZAS

IMPACTO

38

ALTO MEDIO BAJO

Reputacion de la Alta Direccion X
Calidad y experiencia del equipo directivo

Gestion de la red de contactos X
Politica de precios

Participacion del mercado

Red de ventas y gestién de canales de comunicacion
Calidad de las lineas de servicios X
Venta de los productos y servicios

Rentabilidad y crecimiento

Eficiencia en los sistemas contables

Sistemas orientados a los usuarios

Redes y su administracion

Calidad del clima laboral

Capacidad del personal



Tabla 14

Matriz de Ponderacién de Impacto de Debilidades

MATRIZ DE PONDERACION DE IMPACTO DE DEBILIDADES
IMPACTO

D1

D2
D3
D4
D5
D6
D7
D8
D9
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17

DEBILIDADES

Uso de técnicas sistematicas en los procesos gedem

decisiones

Deficiente manejo de la imagen de la organizacion
Sistema de planeamiento estratégico

Mix de servicios

Servicios postventa

Investigacién de mercados

Baja publicidad y promociones

Andlisis del consumidor y sus preferencias
Andlisis de oportunidades

Capital de trabajo

Cartera de clientes morosos

Politica de reparto de dividendos

Sistema de comunicacion interna y externa
Informacion para la gestion de la calidad y costos
Estructura Organizacional

Cultura Organizacional

Nivel de remuneraciones y beneficios

ALTO

X

MEDIO

39

BAJO
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2.3.1.2. Matriz de Impacto Externo

Esta matriz se utiliza para analizar el anteiesxterno de la empresa en donde se
detallan las oportunidades y amenazas las mismapupden influir en las actividades

de la empresa.
Tabla 15
Matriz de Ponderacién de Impacto de Oportunidades

MATRIZ DE PONDERACION DE IMPACTO DE OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES IMPACTO
ALTO MEDIO BAJO

01 Evolucion del PIB X
02 Tasa de Inflacion X
03 Desarrollo Tecnolégico X
04 Fidelizacion de Clientes X
05 Negociacion Adecuada X
06 Servicios Diferenciales X
Tabla 16

Matriz de Ponderacion de Impacto de Amenazas

MATRIZ DE PONDERACION DE IMPACTO DE AMENAZAS

IMPACTO
AMENAZAS
ALTO MEDIO BAJO
Al Riesgo Pais X
A2 Inestabilidad Econémica X
A3 Tasa de desempleo X

A4 Competencia X
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2.3.2. Matriz de Sintesis Estratégica

2.3.2.1. Areas ofensivas de Iniciativa EstratégideO
La matriz FO brinda una confrontacion de los impactpositivos externos
(oportunidades) e internos (fortalezas) para pedgilibrar cuantitativamente las de

mayor atencién para definir estrategias.
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Tabla 17

Matriz de areas ofensivas de iniciativa estratégicd&QO"

OPORTUNIDADES

PONDERACION

Alta: 5
Media: 3
Baja:1

Evolucién del PIB
TOTAL

FORTALEZAS

F2 Calidad y Experiencia del

Equipo 1

Directivo

F3 Gestion de la Red de Contactos

Elaborado Por:Autor

81 81
5x5x%x5 125

0% =

=65%
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La matriz nos indica que la empresa puede aprovechan 65% sus fortalezas frente a

las oportunidades existentes en el mercado.
ASPECTOS RELACIONADOS MATRIZ "FO"

Los aspectos tomados en cuenta a partir de est& s@t:
F1: Reputacion de la Alta Direccion.

F2: Capacidad del Personal.

F3: Calidad de las Lineas de Servicio.

O1: Desarrollo Tecnologico.

02: Fidelizacion de Clientes.

03: Negociacion Adecuada.

O4: Servicios Diferenciales.

2.3.2.2. Areas defensivas de Iniciativa EstratégidaA

La matriz DA indica la manera en cédmo influyen sasenazas sobre cada una de las

debilidades de la organizacion.
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Tabla 18

Matriz de areas defensivas de iniciativa estratégic'DA"

PONDERACION AMENAZAS
Alta: 5 @
Media: 3 é
Baja: 1 )
c
o
(]
= =
e}
S o
5 =
8
)
()
=
DEBILIDADES
Al

D8 Estructura organizacional

TOTAL 11 36

36 _36_400/
5x9x2 90

0% =
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El 40% de las debilidades de la empresa C@BERITAL la hacen mas fragil a las
amenazas del entorno.

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ "DA"
Los aspectos tomados en cuenta a partir devestiz son:
D1: Uso de técnicas sistematicas en los procesos dederdecisiones.
D2: Investigacion de Mercados.
D3: Baja publicidad y promociones.
D4: Analisis del consumidor y sus preferencias.
D5: Analisis de oportunidades.
D6: Deficiente manejo de la imagen de la organizacion.
D7: Informacion para la gestion de calidad y costos.
D8: Mix de servicios.

Al: Competencia.



2.3.2.3. Areas de respuesta estratégica FA

Tabla 19

Matriz de areas de respuesta estratégica "FA"

46

F1
F2
F3
F4
F5

PONDERACION

Alta: 5
Media: 3
Baja: 1

FORTALEZAS

Reputacién de la Alta Direccién
Calidad y Experiencia del Equipo Directivo
Gestion de la Red de Contactos
Capacidad del Personal
Calidad de las Lineas de Servicio

TOTAL

o 26 _26__
T 5x5x2 50 7

AMENAZAS

Inestabilidad Econ6mica

>
N

S =

TOTAL

o A~ O O b
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El 52% de las fortalezas de CGB SATELITAL krmite permanecer en el mercado

y superar todas las amenazas externas que puetamniarse en el medio.

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ "FA"

Los aspectos tomados en cuenta a partir de esta sw@t:
F1: Calidad y experiencia del equipo directivo.

F2: Gestion de la Red de contactos.

F3: Calidad de las lineas de servicio.

A4: Competencia.
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2.3.2.4. Areas de mejoramiento estratégico DO
Tabla 20

Matriz de areas de mejoramiento estratégico "DO"

OPORTUNIDADES

PONDERACION

(@)

9O

Alta: 5 o0 8’

Media: 3 o ©

.. 5 c
Baja: 1 % $ .
s - =

S 2
S 5 2

o —

g 3

a)

DEBILIDADES 01 02

D1

Uso de técnicas sisteméticas en los procesosl 3 13

de toma de decisiones

Andlisis del consumidor y sus preferencias

Andlisis de oportunidades

Informacion para la gestion de calidad y

costos
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El 57% nos muestra que las debilidades esthajd de las oportunidades, lo que

beneficia a la empresa conllevandoles a tomar aesi® estrategias que permitan

eliminar por completo las debilidades frente adjasrtunidades del mercado.

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ "DO"

O1:
02:
(O}
D1:
D2:
D3:
D4:
D5:

Fidelizacion de clientes

Negociacion adecuada

Servicios Diferenciales

Investigacion de Mercados

Baja publicidad y promociones

Deficiente manejo de la imagen de la organizacion
Estructura organizacional

Mix de servicios

2.3.3. Matriz de Evaluacion de los Factores Interre(EFI)

La matriz de Evaluacion de Factores Interremime y pondera las fortalezas y

debilidades mas importantes y significativas demteouna organizacion y también

ayuda a identificar relaciones entre estos factoesto ayudara para el disefio de

estrategias.

VALOR EQUIVALENCIA
4 Responde Muy Bien
3 Responde Bien
2 Responde Promedio
1 Responde Mal
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Tabla 21

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PES VAL PONDERAC

O OR ION
FORTALEZAS
F1  Reputacioén de alta direccion 0.04 4 0.16
F2  Calidad y experiencia del equipo directivo 0.04 4 0.16
F3  Gestion de la red de contactos 0.04 4 0.16
F4  Politica de precios 0.04 4 0.16
F5  Participacion del mercado 0.03 3 0.09
F6  Red de ventas 0.04 4 0.16
F7 Calidad de las lineas de servicios 0.04 4 0.16
F8  Venta de productos y servicios 0.03 3 0.09
F9  Rentabilidad y crecimiento 0.04 4 0.16
F10 Eficiencia en los sistemas contables 0.04 4 0.16
F11  Sistemas orientados a los usuarios 0.03 3 0.09
F12 Redes y su administracion 0.04 4 0.16
F13  Calidad del clima laboral 0.04 4 0.16
F14  Capacidad del personal 0.04 4 0.16
DEBILIDADES
Pl Uso de técnicas sistematicas en los proceso . o
toma de decisiones
D2 Deficiente manejo de la imagen de la organizacion .030 2 0.06
D3 Sistema de planeamiento estratégico 0.02 3 0.06
D4 Mix de servicios 0.02 1 0.02
D5 Servicios postventa 0.03 2 0.06
D6 Investigacion de mercados 0.02 3 0.06
D7 Baja publicidad y promociones 0.03 2 0.06

Continlle ——»
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D8  Analisis del consumidor y sus preferencias 0.03 .030
D9 Analisis de oportunidades 0.03 0.06
51 Capital de trabajo 0.03 0.06
fl Cartera de clientes morosos 0.02 0.02
Sl Politica de reparto de dividendos 0.03 0.03
;’1 Sistema de comunicacion interna y externa 0.03 0.06
Zl Informacion para la gestion de la calidad y costos g o3 0.03
El Estructura Organizacional 0.03 0.06
:1 Cultura Organizacional 0.03 0.03
31 Nivel de remuneraciones y beneficios 0.03 0.03
TOTAL 1 2.82
Analisis

La matriz EFI de CGB SATELITAL cuenta con 3icfores determinantes de éxito,

dentro de las cuales se pueden identificar 14léxzaa y 17 debilidades que presenta la

organizacion. El valor 2.82 indica ligeras forta@gzpero con un claro trabajo a

desarrollar para mejorar las debilidades propuesttesiormente.



2.3.4. Matriz de Evaluacion de los Factores Exterso(EFE)
La matriz de evaluacion de los factores ext®fBFE nos permite resumir, evaluar y

52

determinar los factores externos que estan afemtdeduna manera importante a la

organizacion.
VALOR EQUIVALENCIA
4 Responde Muy Bien
3 Responde Bien
2 Responde Promedio
1 Responde Mal
Tabla 22

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

FACTORES DETERMINANTES

DE EXITO

PESO VALOR

PONDERACION

o1
02
03
04
05
06

Al
A2
A3
A4

OPORTUNIDADES

Evolucion del PIB
Tasas de Inflacién
Desarrollo Tecnolégico
Fidelizacion Clientes
Negociacion Adecuada

Servicios Diferenciales

Riesgo Pais
Inestabilidad Econdmica
Tasa de Desempleo
Competencia

TOTAL

AMENAZAS

0.12 4
0.06 2
0.125 3
0.12 3
0.135 3
0.135 4
0.075 3
0.085 3
0.025 1
0.12 3
1

0.48
0.12
0.375
0.36
0.405
0.54

0.225
0.255
0.025
0.36
3.15
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Analisis
La matriz EFE de CGB SATELITAL cuenta con Hetbres determinantes de éxito,
6 oportunidades y 4 amenazas. El valor de 3.1%5anglie la respuesta al buen uso de las
oportunidades y manejo de las amenazas es babtaia. Se debe aprovechar de las
oportunidades que el entorno presenta para la iaagadn, asi como, neutralizar las
amenazas. El desarrollo de estrategias puede mgjdograr el posicionamiento de la

empresa en su mercado objetivo.

2.3.5. Matriz Sintesis

Informe de Diagnéstico

Una vez identificadas las fortalezas, debilidadgsortunidades y amenazas de la
empresa, el desarrollo de un Plan de Marketing der@gran ayuda para conocer y
establecer un procedimiento adecuado para el positiiento de la empresa.

A través de los atractivos existentes en ecau®o, se puede determinar cuales son
las necesidades que tiene el consumidor actuahndgrde esta manera implementar
nuevas lineas de servicio, acorde a la demandieetas

La capacitacion de los empleados de la empt&3B SATELITAL es un factor
importante permitiendo un mejor desarrollo de atenal cliente y brindandole un
mejor servicio.

No existen medios informativos sobre los s@ogi que presta la empresa, por tal
motivo, el redisefio de la pagina web es muy impeetal igual que el desarrollo de un
folleto informativo en el que se incluyan todos $esvicios que ofrece la empresa, esto
nos ayudara para que el cliente pueda conocettiladacl empresarial y poder brindar
una comunicacion directa.

La empresa CGB SATELITAL tiene la posibiliddd Fidelizar a sus clientes por

medio de promociones.



Tabla 23
Matriz de Sintesis

FODA

FORTALEZAS

Reputacion de la alta

direccién

Capacidad del personal

Calidad de las lineas
servicio
DEBILIDADES
Investigacién de mercac
Baja publicidad \
promociones
Deficiente manejo de |

imagen corporativa
Estructura organizacior

Mix de servicio
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
Desarrollo Tecnologic
Fidelizacién del cliente )
o Competencia
Negociacion adecua
Servicios diferenciale
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
Crear programas ¢
_ - i o reclutamiento, seleccion,
Diversificar lineas de servicio y L
induccion y capacitacion
continua del personal
Identificar nuevos nichos ¢ General valor agregadc
mercado nuestros servicios
) . Fidelizar a los clientes real
Establecer alianzas estratégicas _
y potenciales
ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA

Disefiar nuevas promociol

Disefio de la pagina web
Disefiar e implementar

o material P.O.P.
Disefiar procesos adecuados de

servicio al cliente
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2.3.6. Matriz General Electric

"Este meétodo Mc Kinsey — General Electric ofrecea umatriz que clasifica los
productos en funcion de la fuerza competitiva detaado o atractivo del mercado y de
la posicion de la empresa. También se adapta estidzrnpara el establecimiento de
prioridades por area de oportunidad, compara tamhbiéxperiencia con la capacidad

potencial de la empresa, etc."(Abascal, 2004).

Tabla 24

Matriz General Electric

CGB SATELITAL

NEGOCIO PESO RELATIVO  CALIFICACION ~ TOTAL
Participacion del Mercado  27.60% 2.5 0.69 ATRACTIVO
Crecimiento del Negocio 5.60% 1.0 0.056
Calidad 18.00% 7.0 1.26 Baja:1-3,3
Costos 15.30% 6.7 1.03
Rentabilidad 23.00% 6.7 1.54 Media: 3,4 - 6,6
Recursos 10.50% 5.0 0.53

TOTAL 100% 5.11 Alta: 6,7 - 10
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FUERTE PROMEDIO DEBIL

ALTA

MEDIA

6.65 3.35 1

B e [ equitiorer [ retirarse

llustraciéon 5. Matriz General Electric

Analisis

CGB SATELITAL se encuentra en una posicion meda;qlue nos indica que la
empresa cuenta con varias oportunidades, se patbgamrollar estrategias que ayuden a
la empresa a equilibrarse para que esta vaya odecien el mercado e invirtiendo en
beneficios para la empresa.
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2.3.7. Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion d&a Accion (PEYEA)

Esta matriz es un marco de cuatro cuadraniesnguestra si la empresa necesita

estrategias defensivas, conservadoras o compstitiva

Los ejes de esta matriz son: Fortaleza FieaaqFF); Ventaja Competitiva (VC);
Estabilidad Ambiental (EA); Fortaleza de la Indiss{Fl).

Para realizar la matriz PEYEA se siguen Igsishtes pasos:

1. Para FF y Fl asignar un valor que oscile entreetpdor) y +5 (el mejor) a cada
variable.

2. Para EA y VC asignar un valor que oscile entrestIngjor) y -5 (el peor) a cada

variable.

Calcular un resultado promedio para cada dimensién.

Sumar los resultados de FF y VC para obtener l@iposestratégica interna.

Sumar los resultados de EA y FI para obtener lecidosestratégica externa.

Marcar la intercepcion en el plano correspondiahtesultado obtenido.

N o o bk~ ow

Dibujar un vector direccional desde el origen demlatriz pasando por la

intercepcion marcada.



Tabla 25

Matriz Factores PEYEA
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Posicidn estratégica interna

Posicion estratégicxterna

Fuerza Financiera FF
Retorno de la inversién
Apalancamiento
Liquidez

Capital requerido vs Capital disponible

Flujo de caja

Facilidad de salida del mercado

Riesgo involucrado en el negocio

Rotacién de inventarios

Economia de escala y de experiencia
Ventaja Competitiva VC

Participacion en el mercado

Calidad del servicio

Ciclo de vida del servicio

Ciclo de reemplazo del servicio

Lealtad del consumidor

Utilizacion de la capacidad de los

competidores

Conocimiento tecnologico

Integracion vertical

Velocidad de introduccion de nuevos

servicios

Estabilidad del ambiente EA
Cambios tecnoldgicos

Tasa de inflacion
Variabilidad de la demanda
Rango de precios de servicios
competitivos

Barreras de entrada al mercado
Presion competitiva

Elasticidad deipsede la demanda

Fuerza de la Industria FI
Potencial de crecimient
Potencial de utilidades
Estabilidad Financiera
Conocimiento tecnologico
Utilizacion de recursos

Intensidad de capital

Facilidad de entrada aicamdo

Producto (utilizacion de la capacidad)
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Tabla 26

Andalisis de la matriz PEYEA

ESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE) FORTALEZA DE LA INDUST RIA (FI)

Cambios Tecnologicos 5 Potencial de crecimiento 5
Tasa de Inflacion 5 Potencial de utilidades 3
Variabilidad de la demanda 3  Estabilidad Financiera 4
Rango de precios de servicios 1  Conocimiento Tecnolégico 3
competitivos 2 Utilizacion de recursos 2
Barreras de entrada al mercado 3 Intensidad de Capital 3
Presion Competitiva 3  Facilidad de entrada al mercado 2
Elasticidad de precios de la 5  Producto (utilizacion de la 2
demanda capacidad
PROMEDIO -2.38 PROMEDIO 3.22
VENTAJA COMPETITIVA (VC) FORTALEZA FINANCIERA (FF)

Participacion en el mercado 3  Retorno de la inversion 5
Calidad del servicio 5  Apalancamiento 5
Ciclo de vida del servicio 3  Liquidez 4
Ciclo de reemplazo del servicio 5 Capital requerido vs Capital 2
Lealtad del consumidor 5 disponible 2
Utilizacion de la capacidad delos 3  Flujo de caja 5
competidores 5 Facilidad de salida del mercado 5
Conocimiento tecnologico 3 Riesgo involucrado en el negocio 2
Integracion vertical 3  Rotacién de inventarios 3
Velocidad de introduccion de Economia de escala y de experier

NuUevos servicios

PROMEDIO -1.89 PROMEDIO 3.67
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llustraciéon 6. Matriz PEYEA

Anlisis

La matriz PEYEA nos indica que CGB SATELITAE encuentra en una posicion
agresiva en el medio, lo que quiere decir que CEBELITAL debe aprovechar todas
las oportunidades que existen en el mercado, defeetir en recursos que marquen una
ventaja competitiva en relacion a toda su compétestt rastreo satelital y aumentar su

posicion en el mercado.
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Hallazgos

A traves del presente capitulo se ha podidwoer que CGB SATELITAL
empresa dedicada a brindar servicios de rastretitabeén el mercado ecuatoriano,
posee proyecciones de liderazgo en la ciudad dm Qistrito Metropolitano dentro
de su mercado objetivo.

Dentro de las principales debilidades que @@38B SATELITAL, se destaca la
falta de publicidad en los medios, deficiente mardt la imagen corporativa y la
existencia de una estructura organizacional infgrlreampiden a la empresa llevar
un control adecuado de los servicios que brindasydctividades que realiza la
organizacion.

Con una comunicacion efectiva y aprovechaadmportunidades y fortalezas de

la empresa podremos llegar a posicionar a la empgassu mercado de manera
estratégica.
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CAPITULO llI
INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADO
INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la identificaci@mlisis y aprovechamiento de la
informacién respecto a los clientes, competidoreseycado, con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificagila solucion de los problemas y

las oportunidades de marketing. (Naresh Malhoth@42
3.1. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Para que CGB SATELITAL obtenga posicionamiesto el mercado de rastreo
satelital en el Ecuador este debe ampliar su meycpdra esto se realizara una
investigacion a varias organizaciones privadas hlipgs de la ciudad de Quito, para
poder identificar las necesidades y preferencidasetdor empresarial, de las empresas

que transportan o realizan algun tipo de logistica.
3.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

» Realizar el andlisis situacional de la empresa GGBBELITAL, considerando
factores internos y externos para determinar laasibn actual de la
organizacion.

» Efectuar una investigacion de mercado, aplicandouestas a los clientes
actuales y potenciales, para conocer las necesigagbepectativas de los clientes
sobre el comportamiento de compra.

* Implementar estrategias de marketing mix, medieh&studio de mercado con
los clientes existentes, para incrementar las gei¢aCGB SATELITAL en el
Distrito Metropolitano de Quito.

* Realizar el estudio financiero de la empresa pareocer la rentabilidad que
obtendrd& CGB SATELITAL como producto de la apliéacde la propuesta

estratégica para posicionar a la empresa en eitDibtetropolitano de Quito.
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3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es una estructurkaoppara llevar a cabo el proyecto de
la investigacion de mercados. Especifica los detale los procedimientos necesarios a
fin de obtener la informacion que se necesita pataucturar o resolver problemas de

investigacion de mercados. (Naresh Malhotra, 2004).

Dentro del estudio de mercado que se va a reaBeahan escogido los dos tipos de
investigacion: Exploratoria y Descriptiva.

a. Investigacion Exploratoria:

Tipo de investigacion que tiene como objetmomordial proporcionar
conocimiento y comprension del problema que erdrehinvestigador. (Naresh
Malhotra, 2004).

Para obtener informacién en base a este gpowstigacion se extrajo de los
siguientes datos.

i. Datos Secundariosson datos recolectados para otra finalidad dis@ihta
problema que se enfrenta. (Naresh Malhotra, 2004).

Los datos secundarios fueron obtenidos en hasea investigacion
gue se realiz6 para medir la satisfaccion del ®ieademéas de otras
fuentes bibliograficas como el INEC y la SUPERINTEENCIA DE
COMPANIAS.

b. Investigacion Descriptiva:

Tipo de investigacion conclusiva que tiene comwbjeto principal la
descripcién de algo, por lo general caracteristizaginciones del mercado.
(Naresh Malhotra, 2004).

Una vez realizada la encuesta, todos los dptese obtengan a partir de esta

nos ayudara a dar soluciones al problema determinad
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3.3.1. Analisis de datos secundarios

Los datos secundarios incluyen informacién proeede de fuentes recopiladas con

anterioridad y son: (Naresh Malhotra, 2004).

Internet
Periédicos
Libros

Revistas

3.3.2. Método de Investigacion

a. Datos Primarios: datos originados por el investigador con el fipesfico de

atender el problema de investigacion. (Naresh Medh@004).
Encuestas Personalesonsiste en un encuentro entre dos personas ealaita de
ellas obtiene informacion proporcionada por la sthre la base de un cuestionario.
Generalmente se desarrolla sobre la base de urtion#® estructurado o
semiestructurado. (Grande Esteban, 2005).
Observacion: proceso sistematico de registrar patrones de owiar® conductas
sin comunicarse normalmente con las personas ionagas. (Medaniel, 2007).

El estudio de mercado que se llevara a cabeaizara en base a una encuesta
estructurada, se realizardn preguntas de acuerdmraicimiento, necesidades,
estilos de vida, etc. esta encuesta se realizasamamente y la informacion que se

obtenga en las mismas se plasmara de forma escrita.

3.3.3. Disefio del cuestionario

"El cuestionario es el listado de preguntasias que se entrega a los sujetos, a fin

de recopilar datos y obtener informacién especifidéaresh Malhotra, 2004).

Para realizar la investigacion de mercado<@®& SATELITAL utilizaremos las

siguientes escalas de medicion y tipos de preguntas
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a. Preguntas sin estructurason preguntas abiertas que los encuestados respooile
sus propias palabras. También se las conoce cosgumas de respuesta libre.
(Naresh Malhotra, 2004).

b. Preguntas de opcion mdultiple: donde la encuesta tendra varias opciones de
respuesta.

c. Preguntas dicotomicas:son preguntas donde el encuestado tendrd la opeon
responder (SI — NO).

d. Preguntas de escalason preguntas que requieren que el encuestadouedih
grado de aceptacion o de rechazo con una serieutheiados acerca de un elemento

en particular.
CLIENTE EXTERNO
Prueba Piloto Cliente Externo

La prueba piloto consiste en administrar slriimento a una pequefia muestra, cuyos
resultados se usan para calcular la confiabiligéclal y de ser posible la validez del

instrumento. (Hernandez, 2006).
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Se realizara una prueba piloto a 15 empresas deiudad de Quito Distrito
Metropolitano, con el fin de determinar el tamaf@olal muestra. Para la aplicacion de

esta prueba se tomé como referencia la siguieptpipta:

Buenos (as) dias (tardes) soy alumna de la ESCUPOLITECNICA DEL
EJERCITO, me encuentro realizando una investigadémercado a cerca de 1gs
requerimientos de las empresas con respecto a dmisition de rastreo satelitall

para los vehiculos de su empresa en el Distritordfpetiitano de Quito.

Requiere su empresa de rastreo satelital para raejlar logistica y evitar el hurtd

en sus vehiculos?

ST NO

En la misma se observo que Sl (p=0.5) y NO (g=0.5
3.4 Metodologia y tamafio de la muestra

Para el analisis de la poblacion de objetceskeidio se realizara un conjunto de
operaciones consiste en recoger, recopilar, evajuanalizar datos del Distrito
Metropolitano de Quito relativo a todos los haliggnde una poblacién o universo, o

una parte bien delimitada de esta.

La identificacion y eleccion de los segmenttss mercado permitiran a CGB
SATELITAL, por medio de los resultados de estogpatasus ofertas de servicio a los
requerimientos de dicho mercado y su estrategipodecionamiento de imagen de la

marca.
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La poblacién que serd de objeto de estudia @€BB SATELITAL la constituye

todas las empresas de Manufactura, Comercio ycs@de la ciudad de Quito.
3.4.1. Cliente Interno

Las encuestas seran aplicadas al personadb&SATELITAL es decir; 5 personas.
3.4.2. Cliente Externo

Célculo de Tamafo de la Muestra: para estllcake tomara el total de empresas
gue se encuentran en el Distrito Metropolitano dédyy los datos de la prueba piloto, p
y g. El intervalo de confianza es del 95% vy la folan(finita):

~ Z?.N.p.q
e2(N—-1)+Z%.p.q

n

Donde:

Z=1.96

Nivel de confianza= 95%

e= Error admisible (5%)

p= probabilidad de ocurrencia (0.5)

g= probabilidad de no ocurrencia (0.5)

N= Universo o poblacién (40.039 empresas dedicadasmercio)
n= muestra aleatoria simple

3.8416 x 40039 x 0.5 x 0.5

"= 0.0025(40038) + 3.8416 x 0.5 X 0.5

3845346
™ =700.09 +0.96
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_ 38453.46
"~ 101.05

n = 381

Como podemos observar el total de encuestas dghbemos realizar son 381
encuestas, las mismas que se realizaran tantocandiad de Quito como en los Valles,
gue son lugares donde se asientan la mayoria deessspque tienen algun tipo de
logistica.
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CUESTIONARIO:
A continuacion se presenta el cuestionario quesdilizado para el estudio:

Cliente Interno

Encuesta Cliente Inter

T
@Eswpe Encuesta Nt
Andrea Moreno R. _
Parroqui
Masculinc Femenini

Género

1. Tiempo que trabaja en CGB SATELIT

De 1l al12 mes

Indicar el tiempo
De 13 a 2fmese
exacto

De 26 a 38 mes

Mas de 38 mes

2. Sefiale un aspecto que le motiva a trabajar en E48HLITAL

Responsabilide

Trabajo en equif

Compromist

Lealtac

Honestida

3. Sefiale un aspecto que le desmotive a trabaj@aGB'SATELITAL

Falta de reconocimier

Falta de cumplimiento de procesos labol

Pago atrasado de suel

Falta de procesos en los puestos de tra

4. Seleccione una de las razones por las que laesagpdeben elegir a CGB SATELIT

Servicio:

Experienci

Mejor relacion cost-beneficic




3.5. Presentacion de Resultados Globales de Investtior

3.5.1. Cliente Internc

Los resultados obtenidos por medio de la investgacde mercados fueron |
siguientes:

INFORMACION GENERAL

Tabla 27
Género
Estadisticos
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélidc Porcentaje
acumulado
Masculino 2 40% 40% 40%
Validos Femeninc 3 60% 60% 100%
Total 5 100% 100%

llustracion 7. Génerc
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Interpretacion:

De las 5 personas que trabajan permanentement&BnSBTELITAL el 60% sor
mujeres. En la actualidad las mujeres han formadi® gsencial de una empresa, ve
gue la mayoria de puestos de trabajo son ocupamas pexo femenino, esto se dek

los altos resultados positivos y de crecimiento ggreeh las empresas en la actuali

Tabla 28

Tiempo de labor

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje validc Porcentaje
acumulado
DE 1 A 12 MESES 1 20,0 20,C 20,0
DE 13 A 25 MESE¢ 1 20,0 20,C 40,0
Validos DE 26 A 38 MESE¢ 1 20,0 20,C 60,0
MAS DE 38 MESES 2 40,0 40,C 100,0
Total 5 100,0 100,(
45%
40%
35%
30%
25%
20% 40%
15%
10% 20%
5%

0%
De 1a 12 Meses De 13 a 25 Meses De 26 a 38 Meses Mas de 38 Meses

llustracién 8. Tiempo de labol
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Interpretacion:

Del 100% de los empleados encuestados nasaigdie el 40% de estos trabajan mas
de 38 meses en CGB SATELITAL, y el 60% restanteedeuestados ha trabajado
proporcionalmente de 1 a 37 meses, como vemos\arfaale empleados se mantienen
en la empresa. Es bueno que los empleados se mantgabajando en la empresa, ya

gue demuestra que los empleados de cierta mansiensen a gusto en sus puestos.
Tabla 29

Motivacion de los empleados

) . . ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado

RESPONSABILIDAD 1 20% 20% 20%

TRABAJO EN EQUIPO 1 20% 20% 40%

COMPROMISO 1 20% 20% 60%

Valid
A0S | EALTAD 1 20% 20% 80%
HONESTIDAD 1 20% 20% 100%
Total 5 100% 100%
25%
20% 20% 20% 20% 20%
20%
15%
10%
5%
0%
& & & & R
o o > » O
3 < & ¥ A
ol S & >
N ) P
° » &€
& ¥
&

llustracién 9. Motivacién de los empleados
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Interpretacion

Las personas que trabajan en CGB SATELITALsateran que la responsabilidad,
trabajo en equipo, compromiso, lealtad, honeststa los aspectos mas importantes
gue les motiva a trabajar en cada uno de sus pudstdrabajo. Cada uno de estos
aspectos hace que CGB SATELITAL se mantenga eregtado y siga creciendo.

Tabla 30

Sefale un aspecto que le desmotive a trabajar en BG

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
vélido acumulado
FALTA DE
1 20% 20% 20%
RECONOCIMIENTO
FALTA DE
CUMPLIMIENTO DE 1 20% 20% 40%

PROMESAS LABORALES

validos FALTA DE PROCESOS
DENTRO DE LOS 1 20% 20% 60%
PUESTOS DE TRABAJO
PAGO ATRASADO DE
SUELDOS

2 40% 40% 100%

Total 5 100% 100%
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40%

20%

FALTA DE FALTA DE FALTA DE PAGO ATRASADO
RECONOCIMIENTO CUMPLIMIENTO DE PROCESOS DENTRO DE SUELDOS
PROMESAS DE LOS PUESTOS DE
LABORALES TRABAJO

llustracién 10. Sefiale un aspecto que le desmotiadrabajar en CGB
Interpretacion

La falta de reconocimientos, falta de cumptimids de promesas laborales, falta de
procesos y pago atrasado de sueldos, son los asp@éts importantes dentro de la
organizacion lo que desmotiva a sus trabajadorésbmjar al 100% dentro de sus
labores, por lo que se debe trabajar y crear pogces estos aspectos para mejorar el
ambiente laboral y mantener el buen animo de &dmjadores.

Tabla 31

Seleccione una razon por las cuales las empresas personas deben elegir a CGB
SATELITAL

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
SERVICIOS 2 40% 40% 40%
EXPERIENCIA 2 40% 40% 80%
Ali RELACION COSTO -
Validos 1 20% 20% 100%
BENEFICIO
Total 5 100% 100%
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llustracion 11. Seleccione una razén por las cualéss empresas y/o personas deben
elegir a CGB SATELITAL

Interpretacion

El personal de CGB SATELITAL considera que fostivos por los cuales deben
elegir los servicios de CGB SATELITAL son la calidde servicio que ofrece a sus
clientes y la experiencia que se ha dado a tragdesdafios con importantes empresas

logisticas en el Ecuador.



3.5.2. Cliente Externo
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A continuacion se presenta el cuestionario reatizeta el cliente externo.

Encuesta Cliente Interno

Andrea Moreno R.

Encuesta No.

Parroquia

1. Tipo de Empresa en la que trabaja.

Industrial

Comercial

Servicios

2. Tamafo de la Empresa

Pequefa

Mediana

Grande

3. Ubicacién de la Empresa

Norte

Sur

Valles

4. Cuanto paga o pagaria por los servicios decxasttelital

Menos de 450

Mas de 451 a 700

Mas de 700

Otros

Cuales

5. Desde el punto de vista de la oferta de serv@ieé es lo mas importante al

seleccionar una empresa que brinde servicios treossatelita

Calidad del servicio

Variedad de servicios

Garantia en resultados obtenidos

Otros

Cuales

Continlec ——»
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6. Cuales son los canales que usted busca infadmeei empresas de rastreo satelitg

para contratar el servidio

|

Internet

Revistas

Periédicos

Television

Radio

Otros

Cuales

7. De los siguientes factores. Cual es el mas itapte al momento de elegir una

empresa que brinde rastreo satelital?

Calidad de servic

Precic

Experienci

Tiempo de Respue

Otros

Cudle:

8. Como conocié a CGB SATELITAL

Referencia

Péaginas de Interr

Vallas

Otros

Cudle:

9. Cual es el nivel de satisfaccion al controlardervicios de CGB SATELITAL

Satisfactori

Medic

Muy Insatisfactori

Otros

Cudle:

10. Estaria usted dispuesto a contratar los sesvite CGB SATELITAR

SI

NO
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Los resultados de la investigacion de mercadodacqoe respecta al Cliente Extel

son los siguientes:
INFORMACION GENERAL
Tabla 32

Tipo de Empresa en la que Trabaj.

. ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validc
acumulado
INDUSTRIAL 62 16,2% 16,2% 16,2%
COMERCIAL 201 52,8% 52,8% 69%
validos  gervicios 118 31% 31% 100%
Total 381 100% 100%
60,0%
52,8%
50,0%
40,0%
31%
30,0%
20,0% 16,2%
10,0%

0,0%

INDUSTRIAL COMERCIAL SERVICIOS

llustraciénl2. Tipo de Empresa en la que Trabaj
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Interpretacion

De las 381 empresas encuestadas en la ciudad tteeDl6% pertenecen a empre
en el Sector Industrial, el 53% empresas del SeCmmercial y el 31% restan
pertenecen al Sector de Servicios, lo que signdiga existe mayor demanda er

sect@ comercial de la ciudad de Qu
Tabla 33

Tamarno de la Empres.

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validc

acumulado

PEQUENA 65 17,1% 17,1% 17,1%

MEDIANA 285 74,8% 74,8% 91,9%

Vali
didos 5o ANDE 31 8,1% 8,1% 100%
Total 381 100% 100%

llustracién 13. Tamafio de la Empres:
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Interpretacion
De un total de 381 empresas encuestadas psdelaetificar que la mayoria de
empresas son empresas medianas con un 74.8%, w@rdsdggar estan las empresas

pequefas con un 17.1% y en tercer lugar tenemospoeas empresas grandes con un
8.1%.

Tabla 34

Ubicacioén de la Empresa

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
NORTE 292 76,6% 76,6% 76,6%
SUR 69 18,1% 18,1% 94,8%
validos Al LES 20 5,2% 5,2% 100%
Total 381 100% 100%

llustracién 14. Ubicacion de la Empresa



Interpretacion

La ubicacion de las empresas tuvo mayor enfoquel &orte de Quito, ya que
76.6% de empresas se encuentran ubicados en etste $8.1% en la Sur de la ciuda

el 5.2% estan divididos en el Valle de los ChijdSumbayé

Tabla 35

Cuanto pagao pagaria por los servicios y equipos de rastreotsdital vehicular?

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje validc

acumulado

MENOS DE 45( 5 2,1% 2,1% 2,1%

MAS DE 451 A 70( 209 88,2% 88, 2% 90,3%

vali .
dlidos 14s DE 700 23 9,7% 9,7% 100%
Total 237 100% 100%

llustracién 15. Cuanto paga o pagaria por los sergios y equipos de rastre

satelital vehicular?
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Interpretacion

El 2.1% de empresas pagan o pagarian tan solo rderf50.00, el 88.2% que tie
un mayor porcentaje de valor pagan o pagarian 8.4 a $700.00 que es el valor 1

gue cuesta el equipo mas el rastreo satelital9. b pagarian mas de $700ddlares.

Tabla 36

Desde el punto de vista de la oferta del servici®ué es lo mas importante a

seleccionar una empresa que brinde servicios de teso satelital.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
CALIDAD DEL SERVICIO 218 92% 92% 92%
VARIEDAD DE SERVICIOS 15 6,3% 6,3% 98,3%
Valid GARANTIA DE
andos 4 1,7% 1,7% 100%
RESULTADOS
Total 237 100% 100%
92%
6% 2%
CALIDAD DEL VARIEDAD DE GARANTIA DE
SERVICIO SERVICIOS RESULTADOS

llustracién 16. Desde el punto de vista de la oferta del servici®Qué es lo mé:

importante al seleccionar una empresa que brinde Bgcios de rastreo satelital




Interpretacion

El 98% de las empresas encuestadas consigeeda calidad del servicio de rastreo
satelital es lo mas importante para elegir a un tip empresa, el 6% considera que la
variedad en los servicios es importante, mientias & 2% se basa en la garantia de

resultados. CGB SATELITAL tiene una buena calidada@que respecta al servicio y

atencion al cliente, lo que es muy importante phecimiento de la empresa.

Tabla 37

Cuéles son los canales por los que usted busca mfi@acion de empresas que

brinden el servicio de rastreo satelital?

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
vélido acumulado
INTERNET 136 57,4% 57,4% 57,4%
REVISTAS 19 8% 8% 65,4%
GUIAS TELEFONICAS 35 14,8% 14,8% 80,2%
Vélidos TELEVISION 14 5,9% 5,9% 86,1%
VALLAS
33 13,9% 13,9% 100%
PUBLICITARIAS
Total 237 100% 100%
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llustracion 17. Cuales son los canales por los qussted busca informacion de

empresas que brinden el servicio de rastreo sateli

Interpretacion

Las empresas que no cuentan con servicio steecasatelital en sus vehiculos,
buscan informacién acerca de este por medio denktteon un 57.4%, que es el medio
de comunicaciéon con mayor demanda a nivel inteomati Las guias telefénicas y las
vallas publicitarias también son una buena fuerteénfbrmacion al buscar servicios
como el que ofrece CGB SATELITAL.
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Tabla 38

De los siguientes factores. Cudl es el mas importaral momento de seleccionar una

empresa que brinde servicio de rastreo satelital?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
CALIDAD DE SERVICIO 165 69,6% 69,6% 69,6%
PRECIO 24 10,1% 10,1% 79,7%
validos EXPERIENCIA 33 13,9% 13,9% 93,7%
TIEMPO DE RESPUESTA 15 6,3% 6,3% 100%
Total 237 100% 100%

llustracion 18. De los siguientes factores. Cual @ mas importante al momento de

seleccionar una empresa que brinde servicio de rasb satelital?
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Interpretacion

De las 237 empresas encuestadas el 69.6% congukela calidad de servicio es
mas importante al elegir una empresa que brinda tggd de servicio, el 13.9%
experiencia de la empresa, el 10.1% se preomas por el precio y el 6.3% el tiem

de respuesta.

Tabla 39

Estaria usted dispuesto a contratar los serviciosedCGB SATELITAL?

Frecuencie Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
NO 24 10,1% 10,1% 10,1%
validos S! 213 89,9% 89,9% 100%
Total 237 100% 100%

Sl, 89,9%

llustracion 19. Conoce la existencia de CGB SATELITEL en el mercadbd (Si su

respuesta es negativa, se termina la encues
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Interpretacion

El 10.1% de las empresas encuestadas conoCEBBaSATELITAL y saben que
tipos de servicios ofrece, mientras que el 89.9%amoce nada de la empresa ni ha

escuchado hablar de esta.
Tabla 40

Como conocié a CGB SATELITAL?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

REFERENCIAS 16 84,2% 84,2% 84,2%
vélidos PAGINAS DE INTERNET 3 15,8% 15,8% 100%
Total 19 100% 100%

llustracion 20. Como conocié a CGB SATELITAL?



88
Interpretacion

De las empresas encuestadas el 84.2% conoce a GEGBLE AL por medio de
referencias recibidas por empresas que ya cueranngestro servicio de rastr

satelital.
Tabla 41

Cudl es el nivel de satisfaccion al contratar lossvicios de CGB SATELITAL?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje validc | Porcentaje acumulado
SATISFACTORIO 12 63,2% 63,2% 63,2%
MEDIO 7 36,8% 36,8% 100%
Vélidos
MUY INSATISFACTORIO 0 0% 0%
Total 19 100% 100%

llustracion 21. Cuél es el nivel de satisfaccién al contratalos servicios de CGB
SATELITAL?



Interpretacion

Del total de empresas que conocen a CGB SATELITéhseran que el servicio que

brinda es satisfactorio en un 63.2% y el 36.8% id@na que el servicio se encuentra en

término medio.

3.5.3. Andlisis Bivariado

1. PREGUNTA 1 Y PREGUNTA 10: Tipo de empresa en la que trabaja vs. Estaria
usted dispuesto a contratar los servicios de CGBERATAL ?

Tabla 42

89

TIPO DE EMPRESA VS. CONTRATACION SERVICIOS CGB SATE LITAL

TIPO DE EMPRESA

INDUSTRIAL | COMERCIAL | SERVICIOS TOTAL
FR % FR % FR % FR %
ESTARIA DISPUESTO A NOJ| 24 | 38.71%] O 0% 0 0% | 24 138.71%
CONTRATAR LOS SERVICIOS DE
Sl | 38 ] 61.29% ] 201 | 100% | 118] 100% | 357] 61.29%
CGB SATELITAL
TOTAL 62 | 100% | 201 ] 100% | 118} 100% | 381] 100%
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llustracion 22. TIPO DE EMPRESA VS. CONTRATACION SERVICIOS CGB
SATELITAL

Interpretacion:

Las empresas que pertenecen al sector decissryi comercio con un 63,56% Yy
62,66% respectivamente son las que tienen mayoramencon la relacion a la
contratacion de los servicios de rastreo satejii@l brinda CGB. Estas estadisticas nos

demuestran que tenemos un gran mercado para p@iesar con nuestros servicios.
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2. PREGUNTA 10 Y PREGUNTA 7:Estaria usted dispuesto a contratar los servicios
de CGB SATELITAL vs de los siguientes factores ce&l el mas importante al

momento de elegir una empresa que brinde rasttelitaia
Tabla 43

CONTRATACION DE LOS SERVICIOS DE RASTREO SATELITAL VS
FACTORES IMPORTANTES PARA ELEGIR UNA EMPRESA DE RAS TREO
SATELITAL

TIPO DE EMPRESA
CALIDAD PRECIO | EXPERIENCIA TIEMPO DE TOTAL
SERVICIO RESPUESTA
FR % [FR] % [ FR % FR % FR| %
PREGUINTA | SI' | 176 | 100% | 15[ 100%| 75 | 100% | 6 38.71% | 369] 100%
DIEZ NO
TOTAL 176 | 100% | 15]100%| 75 | 100% | 6 100% | 369] 100%

llustracion 23. CONTRATACION DE LOS SERVICIOS DE RASTREO
SATELITAL VS FACTORES IMPORTANTES PARA ELEGIR UNA E MPRESA
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Interpretacion

Todas las empresas que requieren contrataisdodcios de rastreo satelital al
momento de contratar una empresa que brinde egeisesl 47.7% se basan en la
calidad de servicio que brindan las empresas desoasatelital para con sus clientes
siendo una de las caracteristicas mas relevantes squ debe considerar en la

organizacion.
3.6. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercados consiste en dalidiercado en grupos mas pequefios
de consumidores, en base a sus necesidades, dat@et® 0 comportamientos, para

facilitar los esfuerzos de la mezcla de markefiRgrrel, 2007).

El presente trabajo empleara la segmenta@émigentificar grupos de clientes hacia
los cuales se va a dirigir recursos y esfuerzosleyesta manera vamos a poder
estructurar la oferta de los servicios de acuermdarametros que resulten atractivos para

el cliente, a través de estrategias a las quemdspode manera similar.(Ferrel, 2007).
3.6.1. Métodos para la segmentacion de mercado
3.6.1.1. Macrosegmentacion

Consiste en la identificacion de grupos de cliestigetivo, en la que el mercado de

referencia se descompone en subgrupos con necesig@dmportamientos similares.
A. Orientacion al mercado

Es la impregnacion de la filosofia de markgten toda la empresa, coordinando
diversas funciones organizativas con el objetivootieener un nivel satisfactorio de

beneficios proporcionando valor a los clientes.
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B. Conceptualizacion del mercado de referencia

El objetivo consiste en definir el mercadordferencia desde el punto de vista del
comprador, mas no desde el punto de vista del demnd@®ara alcanzar este obijetivo,
intervienen tres dimensiones en la divisibn del cadéo de referencia en

macrosegmentos:
Funciones o combinaciones de funciones:
a) Cuales son las funciones (solucién de necesidadesjsfacer.

CGB SATELITAL brinda servicios de rastreo satelwahicular, ofrece a sus clientes
servicios de calidad con gente profesional. Losisies de rastreo satelital que ofrece
son:

SERVICIOS RASTREO SATELITAL VEHICULAR

Localice su vehiculo 24 horas del dia 'y los 7 diks
semana mediante las siguientes vias:
SEGUIMIENTO DE Por internet
A través de la Central de Monitoreo

HERILULLE A través de un SMS
A través de una Central de Monitoreo Espejo (iastaia
nivel local en sus oficinas).
REPORTES Obtiene informacion histérica del movimiento de su
HISTORICOS vehiculo a través de una pagina web.

BOTON DE PANICO El vehiculo cuenta con un dispositivo facil de no@nar
para enviar una sefial de panico en caso de eme&genc

BLOQUEO DEL _ . .
La central de monitoreo asiste al cliente en il y

ENCENDIDO DEL desbloqueo de su vehiculo para prevenir el uso no
VEHICULO autorizado o en caso de hurto.
ALERTA DE El cliente puede recibir informacion si su vehiculo

excede los limites de velocidad establecidos por el

VELOCIDAD Ministerio de Transporte.

Continla —
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SALIDA DE RUTA El cliente puede recibir notificaciones via maidndo su
vehiculo salga de una zona determinada.

SONIIREL (BI2 El cliente puede recibir notificaciones cuandoeticulo
PARADAS realice paradas mayores en un tiempo determinado.
CONTROL DE El cliente puede recibir notificaciones del reatortotal
KILOMETRAJE en kilbmetros de su vehiculo.
GEOCERCAS El cliente puede recibir notificaciones cuando su

vehiculo a llegado al punto de trabajo.

APERTURA REMOTA La central de monitoreo asiste al cliente a latapeide
DE SEGUROS los seguros de su vehiculo.

. Asistimos a las autoridades para recuperar el uthic
ML PERAElon cuando este sea hurtado siguiendo la localizaabn d
VEHICULAR mismo via internet o con nuestra central de contsl
24 horas del dia.
El cliente puede consultar la posicion de su vebicon
SMS ILIMITADOS solo enviar un mensaje de texto escrito desde gigalq
celular.

Los grupos de compradores:

a) Quienes son los diferentes grupos de compradoteregados potencialmente en el

servicio.

Son empresas dedicadas al comercio o semfigadas en el Distrito Metropolitano
de Quito, empresas que quisieran controlar no Isdlogistica de su empresa sino el
hurto de los vehiculos. También personas partieslgue por motivo de asegurar a su
vehiculo muchas empresas aseguradoras obligan diexntges a obtener un dispositivo

de rastreo satelital vehicular.
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Las tecnologias:
a) Cuales son las tecnologias existentes que pueddngir estas funciones.

CGB SATELITAL ocupa tecnologia de punta, cas Imas altos estandares de

calidad para brindar un servicio de rastreo satdljitimo y seguro.

Este dispositivo esta compuesto por un eq@P&S el cual transmite los datos de
localizacién en tiempo real de un vehiculo desda red celular o satelital a una
computadora o base de datos. Cada satélite GPSitgads datos que indican la
ubicacién y hora actual, estos satélites propoartiazobertura las 24 horas del dia, con
esta informacion es posible determinar la ubicaeiacta de los vehiculos en la tierra.

El sistema de rastreo satelital vehiculariaailel internet como una interfaz que
permite controlar el sistema, mientras que lasdlegias inalambricas y celulares se

utilizan para enviar y recibir solicitudes de imf@cion hacia y desde el vehiculo.

El mercado de referencia combina el mercado pdeductos y el mercado

geoilustracion, que se definen de esta manera:

* Un mercado de productos de referencia comprendss tod productos y/o servicios
qgue el consumidor considere intercambiables o tsid8s debido a sus
caracteristicas, su precio y el uso.

 Un mercado geoilustraciéon de referencia comprerdeerdatorio en el cual las
empresas de referencia son contratadas para lta afer bienes y servicios en
cuestion y en el cual las condiciones de competerson suficientemente

homogéneos.
3.6.1.2. Microsegmentacion

Consiste en analizar la diversidad de las sidades en el interior de los mercados
identificados en el analisis de la Macrosegmentacio

Las variables que se tomaran en cuenta, paraaeklizegmentacion son:
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Variable Geografica: es una subdivisién de mercados con base a su idrichos
mercados se dividen en diferentes unidades geogsatbomo: paises, regiones,
provincias, ciudades y barrios. (Ferrel, 2007).

La empresa puede decidir operar en una o variasnegy geograficas, o bien en
todas, pero poniendo atencion a las variacionealdscen las necesidades y
preferencias geograficas.

Variable Demografica: divide los mercados en segmentos utilizando fastdezno
ilustracibn como género, edad, ingreso y educacidm. conexion entre las
caracteristicas demograficas, las necesidades helosficios deseados del producto
facilitan en gran medida la segmentacion demografteerrel, 2007).

Variable Conductual: es la clase de segmentacion que utiliza el commiento
real del cliente o su uso del producto para hastindiones entre los segmentos del
mercado. Por lo general, estas diferencias estanratacionadas con las razones
por las que los clientes compran y usan los progdugor lo que se relaciona mas
con las necesidades del consumidor. (Ferrel, 2007).

Variable Psicografica: consiste en dividir un mercado en diferentes gsuqum base

en la clase social, estilo de vida o caracteristigala personalidad. (Kotler, 2006)
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Tabla 44

Segmentacion de Mercados

VARIABLES DE

SEGMENTACION SEGMENTO A SEGMENTO B

Empresas: servicio, comerci

y manufactura Personas individuales

Caracteristicas

2 Region Sierra Sierra

O

5 Provincia Pichincha Pichincha

[0

8 Ciudad Quito Quito

w

o Sector Norte, Sur, Valles Norte, Sur, Valles
Género Masculino80% Masculino 65%

2 Femenino20% Femenino 35%

©)

\'5:'- Ingresos Mayores a $800 USD Mayores a $800 USD

0

(D . - - -

o Ocupacion Profesm_mst_as/ No Profesm_mst_as/ No

S profesionistas profesionistas

w

a Educacion Superior - Bachiller Superior - Bachiller

—

% Tasa de Uso Frecuente Regular

|_

@)

a

% Beneficios esperados Calidad y Servicio AEE CLTEE del

8 servicio

<

E Clase Social Media - Alta Media - Alta

<L

0

©)

8 S idad

= Estilo de Vida c egurida Seguridad

4 ontrol vehicular
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3.6.2. Eleccion del segmento — mercado meta

Mercado meta es el grupo de clientes que Ggparvira y dirigira los esfuerzos de

mercadeo. Para conocer al mercado meta debemoséamaenta lo siguiente:

» El mercado meta debe ser compatible con los obgtna imagen de la empresa.

» Debe haber concordancia entre la oportunidad deaderque presenta el mercado
meta y los recursos de la empresa.

» Se debe elegir segmentos de mercado que genergnerode ventas suficiente y a
un costo lo bastante bajo para generar ingresogugtifiquen la inversion requerida.

* Se debe buscar segmentos de mercado en el quergsiidores sean pocos 0

débiles.

El mercado meta de la empresa CGB SATELITAh ks empresas dedicadas al
comercio y servicio, que cuenten con vehiculoslades necesitan rastreo satelital para
controlar la ubicacion de cada uno de estos y eo cd& hurto de los mismos. Y
personas individuales las cuales han adquirido efhiculo y desean que este sea

asegurado-
3.7. Posicionamiento de la empresa

El posicionamiento comienza con un productoa tmercancia, un servicio, una
empresa, una institucion o incluso una persona pesicionamiento no es lo que se
hace con el producto, posicionamiento es lo quecaestruye en la mente del
consumidor, es decir; se posiciona el productoaeménte del mercado meta. (Kotler,
2006).

3.7.1. Tipo de posicionamiento

» Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun atributo como el
tamafio o el tiempo que lleva de existir.

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

corresponde a cierto beneficio que las demas no dan
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« Posicionamiento por uso o aplicaciénel producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

» Posicionamiento por competidor:se afirma que el producto es mejor en alguin
sentido o varios en relacion al competidor.

» Posicionamiento por categoria de productol producto se posiciona como lider
en cierta categoria de productos.

» Posicionamiento por calidad o precioel producto se posiciona como el que ofrece
el mejor valor, es decir la mayor cantidad de Udeiwsf a un precio
razonable.(Guiltinan, 2004)

Para CGB SATELITAL los tipos de posicionamgrat implementarse son los
siguientes: Posicionamiento por atributo tomanda@msideracion los 5 afios que
CGB SATELITAL se encuentra en el mercado; Posiaaieato por Beneficio
acorde a la fidelizacion de los clientes actualeBogicionamiento por calidad y
precio, ya que la empresa debe ofrecer servicias lguhagan diferente a las

empresas de rastreo satelital ya existentes ail p
Ventaja Diferencial

Es la ventaja que se tiene sobre los compesdofreciendo mas valor en los
mercado meta (a los consumidores), ya sea ofrezipnecios inferiores a los de la
competencia o proporcionando una cantidad mayobeteeficios que justifiquen la

diferencia del precio mas alto.(Guiltinan, 2004)

En el caso de CGB SATELITAL, la diferenciacidel servicio es la ventaja
competitiva que se optard, la tecnologia actuadizeah equipos de primera permite

justificar los precios en lo que respecta al eqyipoopicia un servicio personalizado.
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3.8. Demanda y Oferta
3.8.1. Demanda

La Demanda se refiere a las cantidades déemngoie las personas estan dispuestas a
(y en capacidad de) adquirir a diferentes prediosante un periodo determinado, y
suponiendo que otras condiciones del mercado pe&zoan constantes. (Brambila,
2006).

Para realizar el calculo de la demanda se consitteydédatos del dltimo censo
poblacional, los mismos que arrojaron que por cadaabitantes hay un vehiculo.
Tomando en cuenta que para la proyeccion la taseretgmiento vehicular es del
2.16%.

Tabla 45

Demanda
Ao Nro. Vehiculos
2009 54.828
2010 56.015
2011 57.228
2012 58.467
2013 59.733

2014 61.026
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llustracion 24. Curva de la demanda
3.8.2. Oferta

Consiste en las cantidades que los productorea d&puestos a ofrecer a diferentes
precios, durante un periodo determinado, y supdoieque otras condiciones del

mercado permanezcan constantes. (Brambila, 2006).

Para el céalculo de la oferta, se tomé come lbas datos histéricos de la empresa, y
su competencia, a partir del aflo 2011. Se realizdbhase a proyecciones con un

porcentaje de variacion del 5%



Tabla 46
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Oferta
Afo Numero vehiculos
2009 8.673
2010 8.865
2011 9.175
2012 9.634
2013 10.115
2014 10.621

llustracion25. Curva de la oferta



103

3.8.3. Demanda Insatisfecha

La demanda insatisfecha es el costo que gamarcuando no se puede satisfacer la
demanda del mercado, debido a que cuando estasenfa, no se encuentra disponible.
(Romero, 2005).

La demanda insatisfecha resulta de restart@gadda global de la oferta total, el valor

negativo que se obtiene, representa la demandésfesha en el mercado.
Tabla 47

Demanda Insatisfecha

Ao Nro. Vehiculos Nro. Vehiculos con Demanda
rastreo satelital insatisfecha
2009 54.828 8.673 46.155
2010 56.015 8.865 47.150
2011 57.228 9.175 48.053
2012 58.467 9.634 48.833
2013 59.733 10.115 49.618

2014 61.026 10.621 50.405
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llustracion 26. Demanda Insatisfecha

Al determinar los valores de la demanda yféata, tanto histérica como proyectada,
se refleja que existe una demanda insatisfechadawable, lo que indica que CGB
SATELITAL debe enfocarse en captar a la mayoriardpresas de comercio, servicio y
manufactura existente en el mercado ecuatoriarioddrdo un mejor servicio con
equipos GPS de alta tecnologia con la finalidadlegar a la mayoria de posibles

clientes y llegar a liderar en el mercado de rastegelital.
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Hallazgos

Como se ha podido observar a traves de lastigaeion de mercados realizada, el
estudio de mercados consideré a las empresas daa@onservicio y manufacturas en
el Distrito Metropolitano de Quito, por lo que sa podido determinar una muestra
representativa de la poblacion de estudio.

Los principales hallazgos de la investigacion decado muestran lo siguiente:

La empresa CGB SATELITAL no tiene un posicimmanto de imagen y nombre
organizacional claro y definido dentro del secterservicios y de comercio dentro de
las empresas del Distrito Metropolitano de Quitebido a la falta de comunicacién de
los servicios que ofrece la empresa el mismo que seflejado en un estancamiento a
nivel de ventas de la empresa.

CGB SATELITAL necesita dirigir sus esfuerzoarasegmento que le genere mayor
rentabilidad y que le permita tener un crecimientyor dentro del mercado de rastreo

satelital.
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CAPITULO IV

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING
4.1. Objetivos

4.1.1. Objetivo Corporativo
Disefar una propuesta estratégica de marketing defiposicionar a la empresa
CGB SATELITAL en el Distrito Metropolitano de Quita través de estrategias
que establezcan relaciones permanentes con lostediey de esta manera
asegurar el desarrollo del negocio y contribuirravds de una empresa

ecuatoriana al incremento de empleo y generacidigdeza en el pais.

4.1.2. Objetivos Especificos

» Desarrollar estrategias de marketing mix que parmitcrear un
posicionamiento de CGB SATELITAL en el serviciordstreo satelital en el
Ecuador.

» Ofrecer un mayor nivel de satisfaccion a los céienen cuanto a sus
necesidades de control enfocadas a la calidadppreervicio.

« Disefar una nueva propuesta de imagen de la ma&da dmpresa CGB
SATELITAL para obtener un mejor reconocimiento émercado por parte
de sus consumidores.

» Realizar el estudio financiero de la empresa pam@cer la rentabilidad que
obtendréd CGB SATELITAL como producto de la aplidacde la propuesta
estratégica para posicionar a la empresa en etitDid¥letropolitano de
Quito.
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4.2. Estrategias de Marketing Mix

Si bien son muchos los elementos que constituyy marketing mix, la combinacion
de las 7 P (PRECIO, PRODUCTO, PLAZA, PROMOCION, BERIAL,
PRESENTACION), permiten establecer las actividadesalizarse.

Tabla 48
Estrategias de Marketing Mix

CORTO MEDIANO

PROGRAMA ESTRATEGIAS
PLAZO PLAZO
. Generar valor agregado a nuestrc
Servicio =g X
servicios
Identificar nuevos nichos de X
mercado
Precio Fijar precios en base a los servici X
brindados
Controlar los recursos financieros X
Plaza Contacto con el cliente inicial y fine X
Uso de redes sociales X
- Disefiar promociones tanto para ¢
Promocion . ) X
servicio como el equipo
Redisefio de la pagina web X
Presentacion Disefiar e implementar material x
P.O.P.
Personal Capacitacion continua al personal X
. Incentivo por metas cumplidas pai
Persuasion X

los empleados
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Estrategias de Marketing Mix

"Es el conjunto de herramientas controlables ergigrionadas de que disponen
responsables de marketing, las organizacionesatisafi conjunto de estrategias que
permitirAn desarrollar y conseguir ventajas contipas sostenibles con reecto a las
competencias'(Rodriguez, 200

Las estrategias a saplicadas seran en base a IPs del marketing de servici

4.2.1. Servicio

"Los servicios son actividades econOmicas que sscah de una parte a otra,
cuales generalmente utilizan desempefios basadosl é®mpo para obtener I
resultados deseados en los propios receptoredjeio®o en otros bienes de los que
compradores son responsables. A cambio de su dirEmpo y esfuerzo, los clientes
servicios esperan obtener valor al acceder a hidredmjo, habilidades profesional
instalaciones, redes y sistemas; sin embargoopgereral no adquieren leopiedad de

cualquiera de los elementos fisicos involucrad(Lovelock, 200¢€.
Los servicios que ofrece CGB SATELITAL s

g RECUPERACION: En caso de que seas victima de un robo, nosot
= recuperamos de forma inmedi

ULTIMA POSICION: la tecnologia GPS permite localizar tu vehiculc

segundos, con un margen de error de tan sélo 1o$
APERTURA DE SEGUROS: olvidaste las llaves dentro de tu vehi®
Abrelo con un mensaje de texto usando la aplicaggsmartpones.
[] BLOQUEO PREVENTIVO: si vas a dejar tu vehiculo solo dura

mucho tiempo, utiliza el bloqueo preventivo. Nagadra encenderlo, |

siquiera con la llave.
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CERCA DE PARQUEO: tu vehiculo no podrd moverse sin
conocimiento. Recibiras notificacion via email dnmomento que éste
cruce la cerca virtue
i CERCAS VIRTUALES: esta tu vehiculo donde deb¢ Las cercas
virtuales circulares te ayudaran a mantener ekabpo! dénde circula.
ALERTA DE EXCESO DE VELOCIDAD: recibiras una alerta sonc
en tu vehiculo en caso de exceder la velocidadgumaida
ALERTA DE ALARMAS : desde donde estés podras rec

notificaciones a tu celular y/o correo electroricando una varias de las

siguientes situaciones se preser

Alarma activada
Paradas

Apagado

Encendido

Cercas virtuales

Botdn de alerta

Exceso de velocid:
Desconexion de la bate
Frenado brusco
Bateria baja

Actualizar odémetr

Km por galon

Traslado de vehiculapagado
Variacion de combustik
Conexion del cabez

Desconexion del cabe;
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REPORTE

* Recorrido

» Paradas

» Excesos de velocid

» Cercas virtuales

* Recorrido por tiemg

* Recorrido por distanc
* Horas trabajadas

* Nivel de combustibl

« Otras

Slogan
Un slogan,es una proposicion que define brevemente o repeesarmision de un
organizacion. Los slogans han sido parte de la naacién de las marcas desde
inicio del marketing como disciplir

Los slogans exitosos tienden a respetar estas!

e Cortos y simples

» Afirmacion positivi

* Recordable

e Atemporal

e Original

—
El slogande la empresa CGB SATELITAL ¢« @@» CGB SATELITAL
TOMA EL CONTROL, el significado del misrr e Tomael Control
indica que los clientes tienen el control en

manos para controlar sus vehiculos las 24 horadiagilos 365 dias del a
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Logotipo

Es la representacion gréfica de la empresauheionalidad de este radica en su
capacidad de comunicar el mensaje que se quieez bawocer al mercado. El logotipo
es la base de la identidad de la marca.

Un logotipo est4 compuesto por tres partes:

* El icono: este significa que en donde esté va @rpeerificar la ubicacion del

vehiculo en tiempo real.
* El nombre: este es dado por los las siglas de todasccionistas de la empresa.

e La fuente

(0) CGB SATELITAL

Control ¥ Raztreao Vehicular

llustracion 7. Logotipo CGB SATELITAL

Garantias

La garantia es una herramienta muy importpata el marketing, esta engrosa la
cuota de mercado, fideliza a los clientes y mejareentabilidad de la empresa. CGB
SATELITAL ofrece garantia Unicamente a los equiB®S/GPRS que son instalados en
los vehiculos, esta garantia cubre Unicamente aatéfectos de fabricacion de los
mismos. La garantia es por un afio, y esta es cdaloiantro de 24 horas una vez

notificado el dafio.
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4.2.2. Precio

"Elemento que aporta ingresos a la empresasdlio consiste en la cantidad de
dinero del consumidor paga para obtener el sensai@ que también engloba todos los
esfuerzos que supone adquirirlo, como los costebudear y comparar informacién
sobre servicios alternativos, el tiempo y las nt@ssque implica desplazarse hasta el

establecimiento donde compra." (Rodriguez, 2007).

"Cualquier estrategia de fijacion de preciebalbasarse en una comprension clara de
los objetivos de fijacion de precios de una empressa objetivos de fijacion de precios
mas comunes se relacionan con los ingresos y l@nges, con el incremento de la
demanda y con el desarrollo de una base de ustigtioseloch, Christopher, 2009).

"La forma en las que los compradores percédemlor son el resultado de la relacion
que éstos hacen entre los beneficiarios del seryieil costo que tendran que pagar por
él. En el caso de los clientes, los costos son @i@® que solo el precio monetario que
pagan por el servicio. Otros serian los costoscpocepto del tiempo, los costos por
concepto de la energia y los costos psicologicos,rgflejan el tiempo y las molestias
gue el cliente tiene que soportar para adquirseelicio. De igual manera, el valor toral
para el cliente va méas alla del valor del prodectocluye e valor del servicio, el valor

del personal y el valor de la imagen." (Hoffman Dlas, Bateson John, 2002).
Para la correcta segmentacion de precios se debsiderar los siguientes criterios:

a. Los distintos grupos de consumidores deben praséifiéaentes respuestas ante
los precios.

b. Los distintos segmentos deben ser identificablésbe hacer un mecanismo para
establecer distintos precios.

c. Las personas que estan en un segmento que ha pagautecio bajo por los
boletos no deben tener posibilidad alguna de veeilis a las de otros

segmentos.
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d. El segmento debe ser bastante grande como pael gjeecicio valga la pena.
e. El costo por aplicar la estrategia para la segnoéale los precios no deben ser
superior a los ingresos percibidos.

f. Los distintos precios usados no deben confunaioasumidor.
Estrategias aplicadas a: Precio
Estrategias para fijacion de precios de los servios:

» Precios basados en la satisfaccionES disminuir el riesgo percibido con la
relacion a la compra de un servicio y captar anwycados objetivos que
concedan valor a la certidumbre. Los precios basao la satisfaccion se
consiguen ofreciendo garantias, precios movidosl@orbeneficios y precios
fijos." (Hoffman Douglas, Bateson John, 2002).

» Precios basados en las relacionégs reforzar la relacion de la empresa con los
clientes que tienen en la mira." (Hoffman DougBateson John, 2002).

* Precios basados en la eficiencidEs atraer a los consumidores con mentalidad
econdémica que estdn buscando el mejor precio. lu@s gpnen los precios
basados en la eficiencia casi siempre son los d®erde la industria, que
descartan las practicas tradicionales de las opees en busca de ventajas
sostenibles en los costos.” (Hoffman Douglas, Betds®hn, 2002).

Las estrategias a ser aplicadas dentro de la @ayaan fueron en base a los precios
basados en la satisfaccidon y en las relacioneglodrente.

Tabla 50

Detalle de precios

Paquete de servicio Precio ($) Costo (%) Utilidad (%)
Bésico 350 125 75
Especial 425 250 65

Premium 500 270 50
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Politicas de Precios

a) Disminucion de precios:se realizara cuando el cliente cancele por adelanta
afo de servicio, este generara un beneficio matoio tpara el cliente como para la
empresa.

b) Descuentos:sera realizado cuando el cliente cancele tantegeipo como el

servicio en efectivo, el porcentaje de descuentongemo seré del 15%.

4.2.3. Plaza

"Son las diferentes maneras por las que puedeular los productos, desde los

proveedores hasta los consumidores finales." (Boezi 2007).

Los servicios son normalmente provistos aclemntes en los locales propios de la
empresa en donde el proveedor y receptor debenntease en un determinado
momento y donde produccion y consumo son actodtsinaos; sin embargo desde hace
varios afios las empresas de servicios vienen d#aado diversas estrategias para
superar estos inconvenientes y dichas solucionesnden del tipo de servicio. A estos
efectos, Christopher Lovelock (1994), los separaemicios realizados sobre personas

y sobre sus posesiones, y servicios tangiblesaagitiles:
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Tabla 52
Acciones
PERSONAS POSESIONES
Al cuerpo de las A las posesiones de las
personas: personas:
ACCIONES
Transporte Transporte
TANGIBLES _—
Salud Mantenimiento
Alojamiento Abastecimiento
A la mente de las A los activos intangibles:
personas: Contabilidad
ACCIONES Publicidad Banca
INTANGIBLES Arte Programacion
Entretenimiento Investigacién
Consultoria

Debe destacarse que en el caso de los sergolwe las personas las exigencias de
distribucion son mayores, ya que implican necesade la presencia de los clientes.
En el caso de que los servicios se realicen sobsesmpnes, las mismas pueden ser
enviadas y muchas veces las instalaciones requiemios atencion a los aspectos

estéticos o de imagen, normalmente son servicioset®r contacto.

Pero la diferencia principal surge entre agsekervicios que realizan acciones
intangibles versus tangibles, y las solucionesatigpges para su distribucion difieren
radicalmente.” (Fernandez Pablo, Bajac Héctor, 003
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se

El canal de distribucion de CGB SATELITAL es iratito, ya que el personal
direcciona ya sea a las empresas o casas de ruelgtrdes para instalar el dispositivo

de rastreo satelital vehicular.
F 4 y
Stecia <l Sup:.r-;m:s; Serm
(]
HotellElilandia t
Pasaje [
= g
Los Bl Jardin §
5 g @
3 . & ot _
i Naran jOos l; Hegamax)
“u? Julio Morgng

Ministerd

e Ciltura

llustracion 28. Ubicacion de CGB SATELITAL
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4.2.4. Promocion

"Consiste en incentivos de corto plazo para€iatar la adquisicion o venta de un
bien o servicio. Muchas veces la promocién tiendmaglificarse el consumo en el

tiempo, sin tener mayores efectos sobre el consatab" (Rodriguez, 2007).

La promocion, es una accion apoyada en lzdéuee ventas, es el equipo humano de

la empresa que ejerce las actividades de ventagisee informacion.

a) Ventas personalespresentacion personal po
parte de la fuerza de ventas de la empresa
este caso las ejecutivas de ventas las cu:
tienen como deber establecer relaciones con

clientes y generar ventas.

b) Publicidad:esta sirve para despertar en lc_
usuarios el interés por la contratacion de losisieryexistentes en el mercado. Para
una correcta publicidad se debe aplicar lo sigaient
* Lenguaje adecuado.

» Dramatizacion o escenificacion.
* Mensajes claros.

» Beneficios ofrecidos.
Estrategias de Promocion

a) Campafias Publicitarias: es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes que aparecen en diferentesomguir un tiempo especifico.

Para CGB SATELITAL se implementaras las siguiencteapafias publicitarias:
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» Difusion de la empresa a través de la pagina welel internet es una de las
herramientas mas econdmicas para promocionar udughiem o servicio. La
creacion de una pagina web sera de gran ayudagparda gente conozca la

marca y promocionar a través de ella los servigiasofrece la empresa.

—_—

(@) CGBSTETAL

B (@) CGB SATELITALE

TOMA EL CONTROL

llustracién 29. Pagina web CGB SATELITAL

* Implementacion de Material POP: contratacion de un disefiador llustracion
para que disefie: propagandas, carpetas, sobrégrabmd, etc., para que estas
sean distribuidas a nuestros futuros clientes.

Carpetas




119

Propagandas

t:! CGB SATELITAL

SATELITAL
NITOREO
V HICULAR

vigile y cuide de su
inversion con el

mejor respaldo y al
mejor precio

Implementacién de Vallas Publicitarias:en el caso de CGB SATELITAL este medio
seré primordial para dar a conocer a la empresg@tacmas mercado, las principales
vallas estara ubicadas en las calles més transitiddNorte, Sur y Valles de la ciudad.

@) CGB SATELITAL
-- Tomael Control
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* Medios de Comunicacion:es la seleccion de los medios de acuerdo al segment
del mercado al cual va dirigido los servicios dstre satelital vehicular, los
medios mas utilizados son television, prensa, t&jetc. El medio seleccionado
para CGB SATELITAL es el de las cuiias de radio.

4.2.5. Personal

"Son todas aquellas personas que tienen contactotalicon la poblacion objetivo o
mercado meta y de quienes dependera de gran partalibez y calidad de la

presentacion de los servicios o productos socigliédem, 2006).

"Desde la perspectiva de un cliente, el eritcaenon el personal de servicio
probablemente sea el aspecto mas importante. Répd@to de vista de la empresa, los
niveles de servicio y la forma en que el persomatahtacto entrega el servicio puede
ser una fuente importante de distincion y de vantepmpetitiva." (Lovelock,
Christopher, 2009).

El objetivo de la direccion del personal, eswertir al capital humano en valor
productivo para la empresa y sus clientes.es mdpaoductividad de la organizacion
formando un buen capital humano, en donde su fderectuar frente al cliente debe ser
de calidad.

a) Servicio al cliente:esta es una fuente de respuestas a las necestitddrsrcado:
empresas y personas individuales. Este tiene colnetiv satisfacer las
necesidades de los clientes, de una manera cyreimiente.

b) Capacitacion: el personal de CGB SATELITAL es seleccionado dearaespecial
para que estos puedan ser competitivos en el ntercah el puesto en el que se
desarrollan.se dara una induccion de entrada gudae hace conocer a los futuros
colaboradores la misién y vision de la empresaataas existentes dentro de ella y

el rol que cumplirdn en su puesto de trabajo.
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c) Presentacion:Se dota de uniformes al personal femenino encardadas ventas de
la empresa, el personal administrativo y técnicbed&n mostrarse impecables y
correctamente uniformados a su lugar de trabaj@ pandar una buena imagen a
nuestros clientes.

d) Buen servicio: desde el momento en el que el cliente ingreseeafaresa debe ser
recibido con cordialidad, el colaborador de |la essprdebera responder a cualquier
duda que el cliente presente y debera poseer laxitnientos necesarios sobre los

servicios a prestarse.

4.2.6. Presentacion

"Se refiere a la pulcritud de las instalacioness/llgares fisicos en los que se haréa la
presentacion de los servicios o la entrega delymtodsocial.” (Ibidem, 2006). Para esto

se tomaran algunos aspectos:

a) Atmosfera: es la disposicion fisica, la decoracion y las amasindantes de una

empresa. Los factores que tienen influencia endanason:

b) Tipo de empleados:son las caracteristicas generales de los colabesdte la
empresa. CGB SATELITAL tiene empleados capacitadosables y preparados

para atender a todos sus clientes.

c) Densidad de accesorioda bodega los equipos de rastreo satelital vehicdaen
estar ubicados en forma ordenada para evitar denmamala instalacion de los

mismos en los vehiculos de nuestros clientes.

d) lluminacion: El lugar de trabajo tiene la iluminacion adecuadaapque Ssus
colaboradores puedan realizar su trabajo de maekceéente y sin demoras.
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Tabla 57

Presupuesto en estrategias

Matriz Resumen Costos

Estrategia Costo (%)
Servicio $2.000,00
Precio $2.100,00
Plaza $600,00
Promocion $1.900,00
Personal $1.105,00
Presentacion $1.920,00

TOTAL $9.625,00




Tabla 58

Matriz resumen de estrategias
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Matriz Resumen de Estrategias

Servicio

Precio

Plaza

Promocién

Personal

Presentacion

Mejoramiento continuo de
los servicios que brinda
CGB SATELITAL
Cultura organizacional
fuerte
Capacitacion constante a
personal
Politicas de precios
Precios competitivos en e
mercado
Marketing directo
Campanas publicitarias
Buen servicio
Equipar al personal
Mejora de la atmésfera de

la empresa

TOTAL

$1.000,00

$100,00

$900,00
$600,00
$1.500,00

$600,00

$1.900,00

$552,50
$552,50

$1.920,00

$9.625,00
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Hallazgos

Como pudimos observar en el desarrollo de estetubapéon lo que respecta al
diagnostico preliminar,, hemos podido determinardiarge la implementacion de
estrategias del marketing mix, se ha logrado utraictgra de manera que la empresa
CGB SATELITAL pueda posicionarse en le mercado oraai y poder mantenerse de
esa manera en la mente de sus consumidores, estepgenerar mayor rentabilidad
pudiendo alcanzar asi todos los objetivos y expeatatanto de los accionistas de la

empresa como de sus colaboradores.
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CAPITULO V
ANALISIS FINANCIERO

El analisis financiero es un proceso mediahteual se aplican diversos métodos a
los estados financieros e informacion complemeatzaira hacer una medicion adecuada
del Desarrollo Estratégico de Marketing para eligosamiento de CGB SATELITAL
en el mercado, y es necesario conocer la viabilezohomica del mismo, mediante el
estudio de los ingresos y gastos reales que vanerggedicho proyecto, los cuales
permitirdn tomar una mejor decisién financiera yirdersién para mejorar la actividad

economica actual de la empresa.

5.1. Presupuesto

5.1.1. Presupuesto de Inversion Inicial

El presupuesto es la expresion financiera mgplan de marketing encaminado a
lograr determinados objetivos, es la representaciémérica del plan de maniobra y

define el estado de prevision de ingresos y gakiemnte el periodo de referencia.

A continuacion se detalla el plan de inversiémmarketing que sera necesario para el

posicionamiento de imagen y marca de la empresa.
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Tabla 59

Plan de Inversion de Marketing

Matriz Resumen de Estrategias

Mejoramiento continuo de

los servicios que brinda $1.000,00
CGB SATELITAL
Servicio Cultura organizacional
$100,00
fuerte
Capacitacion constante a
$900,00
personal
Politicas de precios $600,00
Precio Precios competitivos en e
$1.500,00
mercado
Plaza Marketing directo $600,00
Promocion Campafas publicitarias $1.900,00
Buen servicio $552,50
Personal )
Equipar al personal $552,50
_ Mejora de la atmosfera de
Presentacion $1.920,00
la empresa
TOTAL $9.625,00

5.2. Financiamiento

Es el conjunto de fondos monetarios para tlaveabo alguna actividad economica,
es decir son sumas tomadas como préstamo que coergbn los recursos propios de
la empresa.
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5.2.1. Financiamiento propio

Estos son acuerdos internos que han pernatidoempresa disfrutar de recursos no
exigibles por terceros. La empresa se financiasiitaa de $4.625,00 ddlares, durante 2

afos, para llevar a cabo el posicionamiento denlaresa en el mercado.
5.2.2. Financiamiento externo

Son las obligaciones que la empresa tiendaweros, en este caso con una entidad
financiera. Se realizara un préstamo de $5.00@d0res crédito que se financiara con

Banco del Pichincha con una tasa de interés d&V¥%anual por cinco afios.
Tabla 60

Detalle del financiamiento

Entidad Monto Tasa de Interés Tiempo
Financiera
Banco del Pichinch: $5.000,00 15,17% 5 afios

5.2.3. Amortizacién de la deuda

Tabla 61

Tabla de Amortizaciéon

Periodos  Monto inicial  Interés Capital Cuota Saldo capital
1 $ 5.000,00 63,21 83,33 146,54 $ 4.916,67
2 $ 4.916,67 62,15 83,33 145,48 $ 4.833,34
3 $ 4.833,34 61,1 83,33 144,43 $ 4.750,01
4 $ 4.750,01 60,05 83,33 143,38 $ 4.666,68
5 $ 4.666,68 58,99 83,33 142,32 $ 4.583,35
6 $ 4.583,35 57,94 83,33 141,27 $ 4.500,02
7 $ 4.500,02 56,89 83,33 140,22 $ 4.416,69

Continlg ———»
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$ 4.416,69 55,83 83,33 139,16 $ 4.333,36
$ 4.333,36 54,78 83,33 138,11 $ 4.250,03
10 $ 4.250,03 53,73 83,33 137,06 $ 4.166,70
11 $ 4.166,70 52,67 83,33 136 $ 4.083,37
12 $ 4.083,37 51,62 83,33 134,95 $ 4.000,04
13 $ 4.000,04 50,57 83,33 133,9 $ 3.916,71
14 $ 3.916,71 49,51 83,33 132,84 $ 3.833,38
15 $ 3.833,38 48,46 83,33 131,79 $ 3.750,05
16 $ 3.750,05 47,41 83,33 130,74 $ 3.666,72
17 $ 3.666,72 46,35 83,33 129,68 $ 3.583,39
18 $ 3.583,39 45,3 83,33 128,63 $ 3.500,06
19 $ 3.500,06 44,25 83,33 127,58 $ 3.416,73
20 $ 3.416,73 43,19 83,33 126,52 $ 3.333,40
21 $ 3.333,40 42,14 83,33 125,47 $ 3.250,07
22 $ 3.250,07 41,09 83,33 124,42 $ 3.166,74
23 $ 3.166,74 40,03 83,33 123,36 $ 3.083,41
24 $ 3.083,41 38,98 83,33 122,31 $ 3.000,08
25 $ 3.000,08 37,93 83,33 121,26 $ 2.916,75
26 $ 2.916,75 36,87 83,33 120,2 $ 2.833,42
27 $ 2.833,42 35,82 83,33 119,15 $ 2.750,09
28 $ 2.750,09 34,76 83,33 118,09 $ 2.666,76
29 $ 2.666,76 33,71 83,33 117,04 $ 2.583,43
30 $ 2.583,43 32,66 83,33 115,99 $ 2.500,10
31 $ 2.500,10 31,6 83,33 114,93 $ 2.416,77
32 $ 2.416,77 30,55 83,33 113,88 $ 2.333,44
33 $ 2.333,44 29,5 83,33 112,83 $ 2.250,11
34 $ 2.250,11 28,44 83,33 111,77 $ 2.166,78
35 $ 2.166,78 27,39 83,33 110,72 $ 2.083,45
36 $ 2.083,45 26,34 83,33 109,67 $ 2.000,12
Continle ———»
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37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

2.000,12
1.916,79
1.833,46
1.750,13
1.666,80
1.583,47
1.500,14
1.416,81
1.333,48
1.250,15
1.166,82
1.083,49
1.000,16
916,83
833,50
750,17
666,84
583,51
500,18
416,85
333,52
250,19
166,86
83,33

25,28
24,23
23,18
22,12
21,07
20,02
18,96
17,91
16,86
15,8
14,75
13,7
12,64
11,59
10,53
9,48
8,43
7,37
6,32
5,27
4,21
3,16
2,11
1,05

83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33
83,33

108,61
107,56
106,51
105,45
104,4
103,35
102,29
101,24
100,19
99,13
98,08
97,03
95,97
94,92
93,86
92,81
91,76
90,7
89,65
88,6
87,54
86,49
85,44
84,38

1.916,79

$ 1.833,46

1.750,13

$ 1.666,80

1.583,47

$ 1.500,14

1.416,81

$ 1.333,48

1.250,15

$ 1.166,82

1.083,49

$ 1.000,16
916,83

$ 833,50
750,17

$ 666,84
583,51

$ 500,18
416,85

$ 333,52
250,19

$ 166,86
83,33

$ -
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Tabla 62

Resumen tabla de amortizacion

Totales Valor ($)
Interés $1.927,85
Capital + Interés $6.927,85

Esta tabla representa el valor de interés@@8 SATELITAL debera pagar para
acceder al financiamiento con Banco del Pichincheartte 5 afios, los mismos que

constan de 60 cuotas fijas, tal y como se muestta &bla de amortizacion.
5.3. Flujo de Caja

El andlisis del flujo de caja permite estabida situacion de manejo de efectivo en
una inversion. Muestra en el tiempo las necesidattegjasto y disponibilidad de
ingresos en efectivo, permitiendo determinar st@Enta con recursos en el momento

necesario. Contempla las salidas y entradas dewefeCalvo, Gustavo, 2006).



Tabla 63

Flujo de Caja sin proyecto
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FLUJO DE CAJA

CONCEPTO
Ventas
(-) Costos variables de prestacion de servicios
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION
(-) Costos fijos de prestacion del servicio
(-) Gastos de administracion
(-) Gastos de capacitacion
Gastos de depreciacion
Total gastos de operacion
UTILIDAD OPERATIVA
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOSY %
TRABAJADORES
(-) Participacion trabajadores
Utilidad después impuesto trabajadores
(-) Impuesto a la renta
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO
Depreciacién
FLUJOS DE EFECTIVO

2014 2015 2016 2017 2018 2019
49.967,99 50.617,57 51.275,60 51.942,19 52.617,43303,46
7.816,70 7.918,32 8.021,26 8.125,53 8.231,16 8.338,17
42.151,29 42.699,26 .234,35 43.816,65 44.386,27 44.963,29
25.143,89 25.470,76 25.801,88 26.137,30 26.477,09 26.821,29

4.000,00 4.052,00 468 4.158,04 4.212,09 4.266,85
3.002,07 3.041,10 3.080,63 3.120,68 3.161,25 3.202,34

1.500,00 1.500,00 1.500,00500,00 1.500,00 1.500,00
33.645,96 34.063,86 34.487,19 34.916,02 35.350,43 35.790,48
8.505,33 8.635,40 8.767,16 8.968 9.035,84 9.172,81

8.505,33 8.635,40 8.767,16 8.900,63 9.035,84 9.172,81

1.275,80 1.295,31 313,07 1.335,09 1.355,38 1.375,92
7.229,53 7.340,09 7.452,09 7.565,54 7.680,46 7.796,89
1.807,38 1.835,02 1.863,02 1.891,38 1.920,12 12949,
6.697,95 6.800,03 6.904,14 7.009,29 7.115,72 7.223,59
1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 10800,
5.197,95 5.300,03 5.404,14 5.509,29 5.615,72 5.723,59




Tabla 64

Flujo de Caja con Inversion

132

FLUJO DE CAJA

CONCEPTC 2014

Venta:

(-) Costos variables de prestacidnservicio:
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCIONM
(-) Costos fijos de prestacion del serv

(-) Gastos dadministracio

(-) Gastos de capacitaci

Gastos de depreciaci

Total gastos de operaci

UTILIDAD OPERATIVA

Gastos Financieros Banco Pichin

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y %
TRABAJADORES
(-) Participacion trabajadotl

Utilidad después impuesto trabajadk
(-) Impuesto a la ren

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIC
Depreciacio

(-) Capital de Traba

Préstamo Bancai

Contribucién accionisti

FLUJOS DE EFECTIV(

2015
0 1

51.232,9i
8.016,41
43.216,5.
25.470,7
4.101,6!
3.078,0:
1.944,0!
34.594,3i
8.623,3:
688,9¢
7.934,3

1.190,11
6.744,2:
1.686,0!
6.248,3.
1.944,01
5.126,5!

5.000,0( 999,9¢

4.625,0!

-9,625,00  4.065,7!

2016
2
52.528,3!
8.217,2:
44.311,1.
25.801,8:
4.205,7!
3.155,91
1.944,0!
35.107,5!
9.203,5!
537,2¢
8.666, 2!

1.299,9:
7.366,3:
1.841,5i
6.824,7!
1.944,01
130,0(
999,9¢

7.638,7:

2017
3
53.857,3.
8.425,1.
45.432,2
26.137,3
4.312,6:
3.235,7:
1.944,0
35.629,6!
9.802,5!
385,51
9.416,9i

1.412,5!
8.004,4:
2.001,1:
7.415,8
1.944.01
132,6¢
999,9¢

8.227,2:

2018
4
55.219,9
8.638,2!
46.581,6.
26.477,0!
4.422,1!
3.317,6!
1.944,0(
36.160,8
10.420,7
233,8¢
10.186,9.

1.528,0:
8.658,8
2.164,7.
8.022,1!
1.944,01
136,3¢
999,9¢

8.249,8i

2019
5
56.616,9:
8.856,8:
47.760,1!
26.821,2!
4.534,4
3.401,5:
1.944,0
36.701,3
11.058,8!
82,1¢
10.976,8:

1.646,5:
9.330,3!
2.332,5!
8.644,1:
1.944.01

999,9¢

9.448,3i
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5.4. Evaluacion Financiera

Determina la factibilidad del proyecto a trewvée indicadores que estudian el

comportamiento de las actividades de la empresa.
5.4.1. Costo Promedio Ponderado de Capital TMAR

Para establecer la Tasa de Descuento québseutiizar para el calculo de la VAN y
el TIR, se debe recurrir a la Tasa Minima Aceptal@Rendimiento TMAR, que es la
tasa de descuento que se utiliza para descotdlujos de los fondos que utilizamos

para evaluar la rentabilidad del capital invertjHayat, 2011)

TMAR del proyecto

Tasa minima aceptable de rendimiento, esta esdad@oportunidad del mercado.
Tabla 65

Tasa de Descuento del Proyecto

TASA DE DESCUENTO

Riesgo Pais 9%
Inflacion 3%
TMAR 12%

TMAR del inversionista

La tasa minima aceptable de rendimiento para @rémnista es el 15.17%, que es la

tasa que otorga el Banco del Pichincha para lcegy@éstamos.
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5.4.2. Valor actual neto

El valor actual neto es un procedimiento qo® permite calcular el valor presente de
un determinado numeros de flujos de caja futurogginados por una inversion.
Consiste en descontar al momento actual, por ndslima tasa; todos los flujos de caja
futuro. A este valor se le resta la inversion mlicde tal modo que el valor obtenido es

el valor actual neto proyectado. (Hayat, 2011).

La férmula para poder determinar la VAN es:

Dénde:

Vt = Flujos de caja de cada periodo t.
lo = Desembolso inicial de la inversion.

n = Numero de periodos considerados.

o o o

k = Interés.
Van del Proyecto

El VAN obtenido es en base al Flujo de Caja.

2014 2015 2016 2017 2018
VT $ 5.300,03 $ 5.404,14 $ 5509,29 $ 5.615,72 $ 5.573,59
lo $9.625,00
n 5

Kk 12%
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VAN= 5300,03 5.404,14 5509,29 5615,72 5573,59 .
T(1+12%)1  (1+12%)2  (1+12%)3  (1+12%)4  (1+12%)5

625

VAN= 10.068.22

Van del Inversionista

2014 2015 2016 2017 2018
VT $ 7.369.85 $ 7.555.07 $ 774145 $ 7.928.99 $ 8.117.73
lo $9.625,00
n 5
k 12%

_7369.85 7555.07 7741.45 7928.99 8117.73
T(1+12%)1  (1+12%)2  (1+12%)3 = (1+12%)4  (1+12%)5

625

VAN=18.133.52
Interpretacion:

Obteniendo el Valor Neto Actual positivo significaie la inversion que realizara la
empresa producird ganancias por encima de la ikdéab exigida; es decir que la
implementacion de estrategias puede ser aceptadao odemos ver en el calculo del

VAN es mayor a 0, por lo que obtendremos ganancias.

Para los céalculos futuros se utilizar4 laalr&Bnima Aceptable de Rendimiento el

valor de 12%, este nos servird como tasa de dewscdenos flujos de caja futuros.
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5.4.3. Tasa Interna de Retorno

Es la tasa de descuento por la cual el vatmrahneto es igual a cero. Convierte los
beneficios futuros a valores presentes, sélo quieigar de utilizar un porcentaje fijo,
determina el rendimiento de la inversion expresaéste como una tasa de interés.
(Sapag, Chain, 2007).

Férmula:

n
TIR Z ENn I 0
= —_— 0 =
1+
£ (1+10)
El TIR obtenido es en base al Flujo de Caja.

TIR del proyecto

Célculo:
2014 2015 2016 2017 2018
VT $ 5.300,03 $ 5.404,14 $ 5.509,29 $ 5.615,72 $ 5.573,59
TIR: 43%

TIR del Inversionista

2014 2015 2016 2017 2018
VT $ 7.369.85 $ 7.555.07 $ 774145 $ 7.928.99 $ 8.117.73

TIR: 26%
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Interpretacion:

Podemos observar con la tasa interna de retdeh 26% que estamos en una
posicion moderada ya que este valor supera laMasma de Rendimiento Esperada, lo
gue nos indica que el proyecto es totalmente viableste fuera igual al TMAR el
proyecto no seria aceptado y si fuera menor a@st@smo seria rechazado.

5.4.4. Relaciéon Costo - Beneficio

La relacion costo — beneficio toma los ingeegegresos presentes netos del estado
de resultados de la empresa, para determinar caiidss beneficios por cada délar que
se sacrifica para la implementacion del Desarroligtratégico del Plan de
Marketing.(Guiltinan, 2004)

La férmula para el calculo Relacion Costo — Benefs:

., Flujode Caja Neto
=0 (1+0°
Inversion

B/C =

Costo Beneficio del Proyecto

_49.239.98
9625

c/B

C/B=5.1%

Costo Beneficio del Inversionista

_37.630.01
9625

c/B

C/B=3.9%
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Interpretacion:

El resultado de Costo Beneficio de 3.9% nos indjea de acuerdo a los factores de
evaluacioén el proyecto de Desarrollo de Plan dekbtarg para el Posicionamiento de la
empresa es aceptable, ya que por cada dolar queshewertido la utilidad de la misma,

mientras que el beneficio para el proyecto es t#5.
5.4.5. Periodo de Recuperaciéon

El periodo de recuperacion de la inversion es eloge de capital que tarda en
recuperarse la inversion inicial, basandose efll@s que genera en cada periodo de su

vida util.

Formula:

PR

|~

Donde:

| = Inversion Inicial

R = Flujo Neto del Efectivo Anual
Tabla 67

Periodo de recuperacion de capital

Tiempo de recuperacion

AfRos Flujo de Fondos Acumulado Tiempo
1 7.369,85 7.369,85 1,00
2 7.555,07 14.924,92 1,46
3 7.741,45 22.666,37
4 7.928,99 30.595,36
5 8.117,33 38.712,69
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El tiempo de recuperacion del proyecto es de 2i85,do que muestra que la inversion
de capital externo permite recuperar el capitagitisto por motivos del proyecto en un

menor tiempo.
Evaluacion Financiera
Tabla 68

Evaluacion Financiera

Resumen Evaluaciéon Financiera

Indicador Valor
VAN 16.155,79
TIR 26%
C/B 9.59%
TMAR 14.17%
Periodo de recuperacion 2.85 afios

Se realizard un analisis con cada uno deslosnarios planteados que son: Optimista,
pesimista y moderado, con la finalidad de conoegiag opciones que podrian afectar a

la empresa ante un incremento o disminucion dedatas.



Tabla 69

Analisis de Escenarios

ESCENARIOS RAZONES ANO 2015
PESIMISTA Flujo de Caja $7.148,75
VAN $13.145,80
TIR 16%
C/B 8,73%
OPTMISTA Flujo de Caja $7.590,94
VAN $18.130,8
TIR %45
C/B %11,56
MODERADO Flujo de Caja $5.300.03
VAN 10.068.22
TIR 43%
C/B 5.1%
Flujo de caja $7.369.85
INVERSION VAN 18.133.52
TIR 26%
C/B 3.9%

Interpretacion:
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Se puede observar que en cada escenario fadagvaluaciones financieras
analizadas, presentan viabilidad para CGB SATELITA& decir que aplicando todas
las estrategias y analizando en él un caso peaintésbrganizacion no tendra ingresos
superiores, pero si tendra una estabilidad parerlfeente a diversos aspectos que se

presenten en la misma.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

» EI diagnostico estratégico muestra que existen caepefavorables para el
posicionamiento de la empresa pero existen vagpecos que han dificultado
mucho para que esta se encuentre en un buen legto dlel mercado como es
la falta de promocion de servicios, la carenciareiacion a estrategias de
negocios, todo esto ha generado un deficiente iposimiento. Dentro de las
principales debilidades que posee CGB SATELITAL, destaca la falta de
publicidad en los medios, deficiente manejo denfegen corporativa y la
existencia de una estructura organizacional infgrieaimpiden a la empresa
llevar un control adecuado de los servicios quedariy las actividades que
realiza la organizacion.

» El estudio de mercado realizado ha permitido detemras caracteristicas de
los consumidores potenciales, sus habitos de compraquerimientos de
servicios, mostrando los aspectos claves e impgegajue CGB debe considerar
para satisfacer a todos sus clientes.

» El Plan de Marketing desarrollado plantea estrategrientadas a posicionar a
CGB SATELITAL mediante el mejoramiento de servigipsecios, campafnas
publicitarias, implementacion de promociones yrgacion de un nuevo punto
de servicio para mayor comodidad de sus clientes.

» El disefo de estrategias de Marketing mix, es teegandamental para que CGB
SATELITAL adopte un camino claro para llegar a sbgetivos planteados y
mejorar la marca para una mejor vision de los pesitonsumidores.

» La evaluacion financiera realizada ha demostradoejyproyecto es sustentable
en el mercado y que la implementacion a realizafsiendra un 26% de

rentabilidad sobre la inversidn realizada en ua@lde 5 afos.
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6.2. Recomendaciones

* Implementar los procedimientos establecidos conmigad dentro del analisis
estratégico de CGB SATELITAL para minimizar errorgs recuperar la
confianza de todos sus clientes.

« Es importante mejorar e incrementar estrategigsra®ocion y publicidad para
de esta manera comunicar de una forma mas efidenhservicios que ofrece la
empresa y beneficios, con el fin de llegar a lateneée los consumidores.

» Es recomendable tener claro las necesidades @édates, con relacion a temas
de seguridad, se lleve a cabo una de las estratqganteadas para el
posicionamiento de la marca, para poder obten@nayor reconocimiento en el
mercado y a su vez poder atraer a nuevos clientes.

« En cuanto al andlisis financiero realizado, se omdenda que la empresa
implemente un presupuesto que ayude a generar niagesos, esté es el
camino mas idéneo para su crecimiento y participaen el mercado de rastreo

satelital vehicular.
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