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RESUMEN EJECUTIVO
La presente tesis tiene como objetivo brindar a la empresa Compuimagen Corp. K2 CIA

Ltda.; dedicada a la importacién y comercializacién de equipos audiovisuales, la cual se
formé hace aproximadamente 15 afios en la capital Ecuatoriana; un plan de marketing
para incrementar un area de mercadeo y ganar mas posicién en el mercado. Tomando en
cuenta el bajo nivel de ventas de los ultimos afos, la proliferacion de empresas de
tecnologia no garantizadas, que ofrecen equipos cémodos y de mala calidad, por lo que
la rentabilidad se ha ido mermando dia a dia. Para ello es importante crear una ventaja
competitiva que permita a la empresa diferenciarse del resto de la competencia.
Compuimagen, difundié la idea de ofrecer equipos y servicios de calidad al cliente, para
lo cual a lo largo de los afios ha trabajado con proveedores mundialmente conocidos por
sus marcas como SONY, INFOCUS, etc. Y cuenta con un departamento técnico
garantizado para ofrecer soluciones préacticas y precisas de acuerdo a las necesidades de
los clientes.

Para lo cual he visto la necesidad de crear una area de Marketing que se encargue de
estudiar el mercado existente y cubrir plazas que han estado virgenes, llegar con el
equipo a nichos donde se pueda expandir y generar nuevos clientes, mediante un estudio
de mercado exhaustivo, generando estrategias de marketing y aplicando un Marketing
Mix, tomando en cuenta que lo primero es el cliente y entre mas lo estudiemos y
podamos cubrir sus deseos y necesidades seran fieles a la empresa.

Adicionalmente, vimos la necesidad de incrementar vendedores en el area de marketing,
los cuales seran capacitados en el area para que puedan realizar ventas ejecutivas de
calidad, mediante capacitaciones constantes, en &reas como: persuasion en el cliente,
técnicas de venta, cierre de ventas, asesoria técnica, etc.

Se vio la necesidad de crear una nueva mision, vision, y valores que definan
lineamientos en la empresa. Asi como un plan de operaciones que nos permita tener una
idea clara de los servicios y procesos que maneja Compuimagen para poder llegar al
cliente. En el capitulo final se presenta el presupuesto de Marketing y los estados
financieros que nos necesarios para establecer la estabilidad y rentabilidad del proyecto.

VI



CAPITULO 1

ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS EXTERNO

1.1.1 Andlisis del Macroentorno

1.1.2.1 Fuerzas econdmicas

El decrecimiento econdmico ocurrido en dos trimestres consecutivos es considerado

técnicamente como recesion, segun varios analistas consultados.

Para Vicente Albornoz, experto de la Corporacién de Estudios para el Desarrollo
(Cordes), “La economia entrd en recesion porque durante dos trimestres consecutivos ha
sufrido un decrecimiento®. De acuerdo con las estadisticas del Banco Central de Ecuador
(BCE), en el ultimo trimestre del 2008 el Producto Interno Bruto registré un descenso de

-0,25%, mientras en el primer trimestre de 2009 la expansion fue de -1,62%".

Albornoz aclara que, en general, se considera que si hay dos trimestres seguidos de
decrecimiento, y una alza consecutiva del desempleo, una economia entra en recesion -
como lo definen algunos textos de macroeconomia- aunque no hay una norma general

que asf lo determine®.

L http://www.scribd.com/doc/8197448/EL-MACROENTORNO-Y-MICROENTORNOCOMPETENCIA-
Fase-11

2 1bid

® 1bid



Y, segun el catedrdtico Emilio Calle, profesor de Economia de la Universidad de
Guayaquil, en términos convencionales el Ecuador estd formalmente en recesion al

haberse reportado dos trimestres consecutivos de contraccion del PIB real®.

José Torres, catedratico y ex vicepresidente del Colegio de Economistas, considera que
lo peor esté por venir. La caida que se refleja en el PIB es aun leve. A fin de afio, estos
descensos seran mas acelerados, especialmente, en los siguientes tres trimestres, cuando

la mala situacién econémica mundial nos impacte con mayor fuerza®.

Del otro lado, Jorge Rodriguez, analista y catedratico, expresa que Ecuador atraviesa una
desaceleracién econdémica, porque hay signos negativos de algunas variables
econdmicas, este afio no es igual al anterior, cuando tuvimos un barril de crudo a $ 140,

en tanto ahora esta en $ 50°.

“Técnicamente, lo que hay es una desaceleraciébn econdmica, pero no una recesion,
porque tenemos una inflacién anual que no llega al 3%, la demanda es mayor o igual a la
oferta, y la reserva monetaria de libre disponibilidad gira en torno a los 3.000 millones,

asegura”’.

En resumen, sostiene Calle, el decrecimiento del PIB en los dos trimestres mencionados
no solo es consecuencia de la recesién mundial, sino también de la dinamica de los

procesos econdmicos; un gran crecimiento trae normalmente un periodo posterior de

4

http://www.bce.fin.ec/docs.php?path=./documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/NotasTecnicas/nota26.p
df

* Ibid

® Ibid

"http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados



crecimiento lento, e inclusive decrecimiento, especialmente cuando la dindmica de la

economia se sustenta en factores exdgenos y coyunturales®.

“Esta situacion hace pronosticar a Rodriguez que la economia logre superar en apenas
2% a la de 2008, “mientras el afio pasado crecié un 6,5%”, afilade. Para Calle, la
expansion sera de entre 2 y 2,5%"°.

Hay otro factor que aclaran los economistas: la diferencia entre recesion y depresion. La
primera es la caida del PIB.

Washington Aguirre, decano de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la U. de
Guayaquil, sostiene que se debe esperar al menos un afio para confirmar la recesion.
Aquello, aunque economias grandes, como la japonesa, europea Yy estadounidense,
miden apenas la evolucion trimestral de su Producto Interno para definir periodos de

expansion (auge) o decrecimiento (recesion)™.

Segun la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (Cepal), el crecimiento

de Ecuador para el 2009 sera del 1% en su Gltimo informe de julio™.

& http://www.slideshare.net/adrianatovar/pib-total-casanare
® http://www.diario-expreso.com/ediciones/2009/08/06/economia/academia-confirma-recesion-

economica/Default.asp

19 1hid
1 1bid



1.1.2.2 Fuerzas Demogréficas

Dentro de la subdivision de la segmentacion demografica se trata de subdividir a los
seres humanos dependiendo de su edad, una variable importante debido a que las
necesidades siguen cambiando de acuerdo a la edad del ser humano. Se las clasifica
como (nifios) grupos de personas menores de 12 afios de edad, (Adolescentes) personas
desde los 13 afios hasta los 17, (Adultos o jovenes) personas desde los 18 afios hasta los
44, (Personas de edad madura) se entiende dentro de este grupo a personas situadas entre
los 45 a 64 afos, (Personas de la tercera edad) consideradas de una edad mayor a los 65
afnos, las cuales se encuentran en sus mejores afios con mayores ingresos ya que durante
toda su vida se han realizado profesionalmente y hoy gozan de sus liquidaciones, por lo

que se convierten en un mercado grande y lucrativo.

En este caso estaria direccionado a los segmentos de personas adultos o jovenes y
personas de edad madura, especialmente quienes son las que tienen el poder adquisitivo

para poseer equipos audiovisuales y cuidarlos o repararlos segun el caso.

La clase social es un aspecto importante en el caso de nuestro producto, estamos
dirigidos a personas de clase social media, media-alta y alta, debido a que es un producto
gue no es indispensable para vivir, por lo tanto lo adquieren personas que tienen el
dinero para hacerlo.

Por lo que este producto lo adquieren como medio de tecnologia para poder llegar a sus
empleados, colaboradores, alumnos, etc.



1.1.1.3 Fuerzas Tecnoldgicas

El Mercado de tecnologia es un Mercado sumamente activo por la rapidez que se innova
y mejora, por esta razon las empresas que manejan tecnologia y se encargan de
comercializarla deben estar a la vanguardia y en constante aprendizaje y actualizacion de

esta.

Las empresas de servicios como las comercializadoras de equipos tecnoldgicos son las
que sufren el impacto de caducidad de tecnologia por lo que necesariamente necesitan
tener una venta mas rapida, por la competencia de marcas como de la nueva tecnologia

que esta por lanzar los fabricantes.

Las empresas que operan en este sector deben ser dinamicas, agiles y adaptarse
rapidamente a los cambios que se suscitan en su entorno, de aqui la necesidad de que
cuenten con un Plan Estratégico y lo que es aun mas importante con una Vision

Estratégica.

Los audiovisuales han tenido una evolucién sumamente drastica en los Gltimos afios por
la importancia que estos tienen en la audiencia y por tecnologia que se los ha ido
implantado llegando a ser aparatos necesarios para comunicacion y presentacion de

ideas.

Dentro de este contexto la empresa COMPUIMAGEN se dedica a la comercializacion y
servicio técnico de equipos audiovisuales, los cuales son utilizados hoy en dia en: desde
una pequefia sala de reuniones hasta un gran auditorio en cualquier tipo de empresa,

tanto publica, como privada de todos los sectores; en especial el educativo.



1.1.1.4 Fuerzas Politicas

EL CONSEJO DE COMERCIO EXTERIOR E INVERSIONES ESTABLECE:

Que al ser la Republica del Ecuador miembro de la Comunidad Andina (CAN), de
conformidad con las disposiciones del Acuerdo de Cartagena de 1969 y sus posteriores
protocolos modificatorios, asi como de la Asociacién Latinoamericana de Integracion,
de conformidad con las disposiciones del Tratado de Montevideo de 1980, entre otros
acuerdos Yy tratados de integracién y comercio, de los cuales es parte signataria, debe
cumplir con las obligaciones de la normativa establecida en dichos acuerdos;
Que al ser la Republica del Ecuador parte contratante de la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC) desde el afio 1996, organismo multilateral basado en el Acuerdo
General de Aranceles y Comercio (GATT) de 1947, y sus posteriores modificaciones, en
particular el Acuerdo de Marrakech del afio 1994, mediante el cual se cred la
Organizacion Mundial de Comercio, debe cumplir con las obligaciones de la normativa

antes mencionada;

Que el Acuerdo General de Aranceles y Comercio (GATT) de 1947, contempla en el
Art. XVIII, Seccién B, la posibilidad de que una Parte Contratante del antes mencionado
acuerdo, cuando experimente dificultades para equilibrar su balanza de pagos y requiera
mantener la ejecucion de su programa de desarrollo econémico, pueda limitar el
volumen o el valor de las mercancias de importacion, a condicion de que las
restricciones establecidas no excedan de los limites necesarios para oponerse a la
amenaza de una disminucion importante de sus reservas monetarias o detener dicha

disminucion:;

Que el Decreto Ejecutivo No. 592, publicado en el Suplemento del Registro Oficial No.
191 del 15 de octubre del 2007, incluye tanto un Anexo | como un Anexo Il, anexo este
ultimo que contiene la “Némina de Subpartidas sujetas a Diferimiento Arancelario” y



que ha sido modificado a través de varios decreto ejecutivos del Gobierno Nacional,
instrumentos que se constituyen en el arancel nacional aplicado vigente para las

importaciones en el Ecuador;

Que el articulo No. 11, literal j), de la Ley de Comercio Exterior e Inversiones (LEXI),
publicada en el Registro Oficial No. 82 de 9 de junio de 1997, faculta al COMEXI a
aplicar temporalmente medidas de salvaguardia para corregir situaciones anémalas de
las importaciones, en observancia de las normas y procedimientos de la Organizacion
Mundial de Comercio (OMC);

Que el 16 de enero del 2009 en la sala de sesiones del Consejo de Comercio Exterior e
Inversiones (COMEXI), se suscribié un Acuerdo Voluntario entre el Gobierno Nacional
de la Republica del Ecuador y varios grupos de importadores representativos a nivel
nacional, a fin de Salvaguardar la Balanza de Pagos. En este documento las Partes
reconocen la necesidad de restringir las importaciones para aplacar las secuelas de la
crisis mundial, y sus efectos nocivos para la economia nacional; que el Pleno del
Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI) conoci6 el informe del Banco
Central del Ecuador (BCE), que establece la existencia de un déficit severo en la balanza
de pagos del Ecuador para el afio 2009, situacion que requiere una inmediata reduccion
de las importaciones por un monto de dos mil ciento sesenta y nueve millones 00/100
dolares americanos (US $ 2.169°000.000,00), para equilibrar el sector externo y
conservar el equilibrio macroecondémico necesario para mantener un crecimiento

suficiente y sustentable de la economia ecuatoriana;



RESOLUCION 466 COMEXI

SUBPARTIDAS CON APLICACION DE UN RECARGO ARANCELARIO
ADICIONAL AL ARANCEL VIGENTE POR SALVAGUARDIA DE BALANZA

DE PAGOS
N° Medida NANDINA Descripcion % Recargo
Arancelario
46 % Recargo 8523402100 | - - - Para reproducir sonido 30%
arancelario
47 % Recargo 8523402200 | - - - Para reproducir imagen o 30%
arancelario imagen y sonido

Fuente: http://blog.todocomercioexterior.com.ec/2009/01/lista-productos-arancel-
ecuador.html.



1.1.1.5 Fuerzas Competitivas

Fuerzas Competitivas de Porter

Cuadro No.1

COMPETIDORES
POTENCIALES
TELE ECUADOR
TECNO MEGA,
SIGLO XXl e
INCOMEX.

CLIENTES
SECTOR PUBLICO
FARMACEUTICAS
PETROLERAS
ENTIDADES
EDUCATIVAS, etc.

ggﬁ\\(/EEDORES COMPETIDORES:

INFOCUS TELEECUADOR

PROXIMA SONY

IPELA AKROS
COSIDECO
SUSTITUTOS
Proyectores:
OPTOMA, BAJO EN
COSTOS Y OFRECEN
CARACTERISCTICAS
SIMILARES.

Fuente: Gerente Compuimagen
Elaborado por: La Autora

% La amenaza de entrada de nuevos competidores: facilidad o complejidad

existente para otras empresas a penetrar en un determinado mercado, para lo cual

COMPUIMNAGEN no tiene mucha competencia ya que existen pocas empresas

en el mercado donde comercializan equipos audiovisuales, pero al ser productos

tecnoldgicos y de gran impacto puede expandirse el mercado en un futuro.




R/
A X4

La amenaza de productos o servicios sustitutivos: se refiere a la facilidad o
no, con la que el consumidor podria sustituir un producto por otro que realice la
misma funcion o le proporcione la misma finalidad, este es el caso de los
proyectores en la empresa, ya que manejamos proyectores de marca SONY, por
calidad y precio pero a los clientes la mayoria de las veces no los adquieren por
el costo elevado, por lo que se ha buscado un sustituto, y hoy manejamos
OPTOMA, proyectores de buena calidad pero con costos mucho mas accesibles.

El poder de negociacion de los compradores: Es amplio, ya que manejamos
una amplia cartera de clientes, entre los principales tenemos: farmacéuticas,

entidades educativas, mayoristas, petroleras y sector publico.

El poder de negociacion de los proveedores: Compuimagen, al manejar
productos con varias marcas, maneja varios proveedores como son: SONY,
INFOCUS, PROXIMA, IPELA, OPTOMA, DRAPPER.

La rivalidad existente entre los distintos competidores del sector:
Compuimagen, al competir en productos tecnoldgicos, se enfrenta a una guerra
de precios y calidad, por la diversidad de marcas en los equipos especialmente en
los proyectores, por lo general la competencia se va con marcas poco
reconocidas como OPTOMA, y compiten con proyectores buenos y con precios
bajos, al querer ofrecer a los clientes depende que tanto conozcan los equipos, y
escogeran ya sea de acuerdo a su poder adquisitivo o de lo contrario lo haran por

garantia y calidad.
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1.1.1.6 Segmentacion Geogréfica

La segmentacidon geografica se encuentra subdividida en variables como: pais, region,
ciudad, clima, etc., que tenga que ver directamente con la situacién geografica a la que
estamos dirigiendo el producto o servicio. En el caso de Compuimagen esta
direccionado en el Ecuador, region Sierra, a la ciudad de Quito aungque también
distribuye los equipos a otras provincias como son cuenca y Guayaquil EI clima se
destaca por ser frio y lluvioso en invierno y seco en el verano; lo que implica la
dificultad de poder transportar los equipos de un lugar a otro ya que al llover pueden
dafarse los equipos, resbalarse, considerandose una variable directa.

A continuacion veremos datos relevantes de la concentracion de Compuimagen en las

tres provincias de Pichincha, tal como lo muestra el siguiente gréafico.

CUADRO No. 2

DISTRIBUCION DEL % DE VENTAS DE COMPUIMAGEN EN LAS TRES
PROVINCIAS, ANO 2008

PROVINCIAS 2008
QUITO 471
GUAYAQUIL 373
CUENCA 43

887

Fuente: Compuimagen

Elaborado: Departamento Técnico
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GRAFICO No. 2
DISTRIBUCION DEL % DE VENTAS DE COMPUIMAGEN EN LAS TRES
PROVINCIAS ANO 2008

VENTAS 2008 POR SUCURSALES

5%

@ QUITO
m GUAYAQUIL
53% 0O CUENCA

42%

Fuente: Compuimagen
Elaborado: Departamento Técnico

ANALISIS: Como podemos ver en el afio 2008 el mayor nimero de ventas se encuentra
concentrado en Quito con un 53% y Guayaquil con un 42%, teniendo una minoria en

Cuenca con el 5%, por lo que nuestra fuerza de ventas se encuentra en Quito.
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CUADRO NO.3
DISTRIBUCION DEL % DE VENTAS DE COMPUIMAGEN EN LAS TRES
PROVINCIAS. ANO 2009

PROVINCIAS 2009
QUITO 857
GUAYAQUIL 28
CUENCA 46
931

Fuente: Compuimagen

Elaborado: Departamento Técnico
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GRAFICO No. 3

DISTRIBUCION DEL % DE VENTAS DE COMPUIMAGEN EN LAS TRES
PROVINCIAS, ANO 2009

VENTAS 2009 POR SUCURSALES

3% S%

O QUITO
m GUAY AQUIL
O CUENCA

92%

Fuente: Compuimagen
Elaborado: Departamento Técnico

ANALISIS: Podemos ver que en el afio 2009 el mayor volumen de ventas se encuentra
concentrado en Quito con un 95%, de esta manera quedando la minoria de ventas en

Guayaquil y Cuenca con el 8%.

1.1.1.7 Segmentacion conductual

Dentro de esta segmentacion se distinguen los beneficios deseados de los posibles
clientes, en el caso de los equipos, repuestos y servicio técnico, existen personas
interesadas en adquirir equipos de calidad y garantizados, para ir a la vanguardia con la

tecnologia, sean para uso propio o para beneficio de terceros.
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CUADRO No. 4
MERCADO OBJETIVO

CRITERIO MERCADO
GEOGRAFICOS

Pais Ecuador

Regidn Sierra

Provincia Pichincha

Ciudad Quito y sus valles

DEMOGRAFICOS

Edad

Personas adultas y de edad madura (18-64

anos)
Género Masculino y femenino
Estado Civil Todos
Clase social Media, media-alta y alta
Ocupacion Todas

PSICOLOGICOS

Personalidad

No es relevante

Estilo de Vida

No es relevante

CONDUCTUALES

Beneficio deseado

Producto garantizado y servicio de calidad

Fuente: Propia
Elaborado: Autora

Segun se observa el cuadro de segmentacion, debido al tipo de producto que se vende, el

mercado objetivo lo constituyen las personas adultas y de edad madura (18-64 afios),

gue cuenten con un nivel de vida Media, media-alta y alta, que vivan en la ciudad de

Quito, o que necesiten equipos audiovisuales y repuestos en cualquier parte de la

provincia.
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A. Satisfaccion del cliente externo

Para medir si el cliente se encuentra satisfecho se tomara en consideracién los siguientes

puntos:

e Que me traten con respeto

e Que respondan a mis necesidades

e Que se pueda negociar con facilidad

¢ Que haya profesionalismo y conocimiento del tema
e Que la empresa este limpia

e Que la informacion sea directa, honesta y oportuna
e Que faciliten las transacciones eficazmente

e Que ofrezcan productos y servicios de calidad

e Que me den tranquilidad

B. Satisfaccion del cliente interno

En cuanto a los trabajadores de la empresa, se considerara las siguientes variables:

e Elsentido de pertenencia

e Dotacion de implementos necesarios

e Fluidez de comunicacion en la empresa
e Profesionalismo

e Capacitacion

e Salarios

e Beneficios e incentivos.
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1.1.1.8 Matriz de evaluacidn de factores externos oportunidades y amenazas

» Oportunidades:

- Alianza con otras empresas.
- Oportunidades de negocios e inversion.
- Aplicacién de avances tecnoldgicos desarrollados internamente.

- Directivos con vision de cambio.

» Amenazas:

- Bajaen la demanda de los productos por las crisis econdmicas
- Equipos con bajos costos.

- Equipos de mala calidad.

- Financiamiento para cancelar a proveedores.

- Proceso de compras publicas.

- No tener alternativas de proveedores por malas importaciones.

1.1.2 MICROAMBIENTE

1.1.2.1. Caracteristicas del Mercado

«+ Oferta

La oferta es la cantidad de bienes ofrecidos por los proveedores y vendedores del
mercado actual. Graficamente se representa mediante la curva de oferta. Debido a que la
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oferta es directamente proporcional al precio, las curvas de ofrecimiento son casi
siempre crecientes. Ademas, la pendiente de una funcién curvilinea de oferta suele ser
también creciente (es decir, suele ser una funcion convexa), debido a la ley de los

rendimientos decrecientes.

A veces, las funciones de oferta no tienen una pendiente creciente. Un ejemplo es la
curva de oferta del mercado laboral. Generalmente, cuando el salario de un trabajador
aumenta, éste esta dispuesto a ofrecer un mayor nimero de horas de trabajo, debido a
que un sueldo mas elevado incrementa la utilidad marginal del trabajo (e incrementa el
costo de oportunidad de no trabajar). Pero cuando dicha remuneracion se hace
demasiado alta, el trabajador puede experimentar la ley de los rendimientos decrecientes
en relacion con su paga. La gran cantidad de dinero que esta ganando hard que otro
aumento de sueldo tenga poco valor para él. Por lo tanto, a partir de cierto punto
trabajara menos a medida que aumente el salario, decidiendo invertir su tiempo en ocio-.
Este tipo de curvas de oferta ha sido observado en otros mercados, como el del petrdleo:
después del récord del precio provocado por la crisis de 1973, muchos paises

exportadores de petréleo disminuyeron su produccion.

Otro ejemplo de curvas de oferta atipicas lo encontramos en las compafiias de Servicio

publico.

Debido a que una gran cantidad de sus costos son fijos, el costo marginal de estas
empresas es practicamente una constante, con lo cual su curva de oferta es una recta

creciente.

Cuando cambien los costos de los productores, la curva de oferta se desplazara. Si el

costo se reduce, los productores ofreceran mas cantidad en cada precio y esto desplaza la
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curva S1 a la derecha hacia S2. Este incremento en la oferta causa que el precio de
equilibrio se reduzca de P1 a P2. La cantidad de equilibrio aumenta de Q1 a Q2, ya que
la cantidad demandada aumenta por el precio mas barato.

Segun las estadisticas del INEC, existe una demanda anual de aproximadamente 9000
proyectores, para lo cual nosotros estariamos cubriendo el mercado en un 10% ya que

vendemos aproximadamente 900 proyectores al afio a nivel nacional?.

«» Demanda

La demanda es la relacion de bienes y servicios que los consumidores desean y estan
dispuestos a comprar dependiendo de su poder adquisitivo. La curva de demanda
representa la cantidad de bienes que los compradores estan dispuestos a adquirir a
determinados precios, suponiendo que el resto de los factores se mantienen constantes
(clausula ceteris paribus). La curva de demanda es por lo general decreciente, es decir, a

mayor precio, los consumidores compraran menos.

Los determinantes de la demanda de un individuo son el precio del bien, el nivel de
renta, los gustos personales, el precio de los bienes sustitutivos, y el precio de los bienes

complementarios.

La forma de una curva de demanda puede ser concava 0 convexa, posiblemente

dependiendo de la distribucion de los ingresos.

12 Fyente: INEC
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Como se ha dicho antes, la curva de demanda es casi siempre decreciente. Pero hay
algunos ejemplos extrafios de bienes que han tenido curvas de demanda crecientes. Un
bien cuya curva de demanda tiene una curva creciente se conoce como un bien de Giffen
0 un bien Veblen. Sin embargo, la existencia real de este tipo de bienes es mas que
discutible, y en todo caso estaria orientada a fendmenos sociales y no puramente

econdmicos, como la ostentacion de riquezas.

GRAFICO NO. 4

Cambios en la demanda y cantidad demandada

—
oY o2 3

FUENTE: www.rlc.fao.org/prior/desrural/mercadeo/Cap2.PDF

El grafico muestra un incremento de la demanda desde D; hasta D, provocando un

aumento del precio y de la cantidad producida.

El precio de un producto del mercado esta determinado por un equilibrio entre la oferta
(lo que se quiere producir a un precio determinado) y la demanda (lo que se desea
comprar a un precio determinado). El gréfico muestra un incremento de la demanda
desde D1 hasta D2, provocando un aumento del precio y de la cantidad producida

relativas.

20



Cuando mas gente desea algo, la cantidad exigida en todos los precios tendera a
aumentar. Esto es un aumento en la demanda. La demanda creciente se puede
representar en el grafico como la curva a la derecha, porque en cada punto del precio, se

exige una mayor cantidad.

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

«» Demanda insatisfecha

Segun las estadisticas del INEC, existe una demanda anual de aproximadamente 9000
proyectores, para lo cual nosotros estariamos cubriendo el mercado en un 10% ya que

vendemos aproximadamente 900 proyectores al afio a nivel nacional.

Esto implica que el 90% del mercado estd sin atender o esta cubierto por nuestros
competidores, para lo cual debemos desarrollar estrategias de marketing y ampliar
nuestros canales de distribucion, revisando nuestra cartera de clientes y a su vez
realizando investigaciones de mercados y focalizar que nichos se encuentran virgenes e

irlos cubriendo con nuestra fuerza de ventas.
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1.1.2.2 Proveedores

% Linea de productos

Dentro de los productos que ofrecemos tenemos:

Proyectores

Pizarras Interactivas

Equipos de Video y Audio conferencia

Sistemas de Audio y de Automatizacion de salas de reuniones
Camaras IP

Sympodium

Pantallas eléctricas

% Lugar de origen

Nosotros importamos los equipos desde:

Proyectores:
Sony.....eee. Japon
Infocus........... EEUU
Optoma.......... CHINA
M., EEUU

PROXIMA...... EEUU
PANASONIC...EEUU
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Pizarras Electrénicas:

Kramer............ Israel

Smartboard....... Canada

Pantallas Eléctricas y Manuales:

VUTEC............EEUU
DRAPER........... EEUU

+» Canales de distribucion

Compuimagen maneja un canal de distribucion directa e indirecta.

e Directa:

Productor ------------- consumidor: los equipos salen de la bodega y los vendedores
despachan directamente a los clientes.

e Condiciones de pago: Compuimagen por lo general maneja la forma de pago de

varias maneras:
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- Contado, si el precio total de la venta no es muy elevado es decir hasta
$1000.00
- Anticipo, 50% en la firma de suscripcién del contrato y el 50% restante,

en la fecha de entrega de los equipos.

e Calidad: Por lo general la calidad de los equipos se las mide en la marca,
garantia, caracteristicas fisicas como: luminosidad, tamafio de proyeccién de la

imagen, tecnologia, resolucion etc.

e Costos: Al importar los productos del exterior la empresa maneja 4 precios,
desde el mas Bajo que seria precio de mayorista hasta el méas alto para la venta al
publico en este se maneja un rango de tres precios A, B, Y C, dentro de los
cuales los vendedores siempre deberan irse con la columna mas alta o sea la “C”,
y después ir negociando hasta que precio puede ser lo maximo que se baje con el
cliente dependiendo de la negociacion y el acuerdo que llegue con el mismo.

«+ Clientes

e Clientes actuales y potenciales

Dentro de nuestros clientes actuales tenemos: Ministerio de Educacion, Fuerzas
Armadas, y sus filiales, Ministerio de Economia, empresas del sector privado, empresas
del sector petrolero (Petroecuador), de construcciones, farmacéuticas, las instituciones

educativas: escuelas, colegios, universidades, hoteles, etc.

24



Como clientes potenciales: en el sector educativo no estd cubierto todo el mercado,
dentro de lo que es escuelas, colegios y universidades no cubrimos ni el 10%, por lo que
el sector educativo podria ser nuestro fuerte; también todo el sur, es un mercado virgen

el cual se lo deberia explotar.

e Volumen de ventas

A continuacion presentaré un cuadro comparativo, de las ventas realizadas por
Compuimagen en los dos ultimos afios (2008 y 2009), de su producto estrella los
PROYECTORES en sus diferentes marcas,
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CUADRO NO 5:

VENTAS PROYECTORES EN SUS DIVERSAS MARCAS ANO 2008

POR MES SONY | INFOCUS | PROXIMA | PANASONIC |SHARP | MITSUBISHI | TOTAL/MES
ENERO 12 12 0 0 0 0 24
FEBRERO 10 10 0 9 0 0 29
MARZO 34 13 0 0 0 0 47
ABRIL 25 11 0 0 0 1 37
MAYO 29 10 1 0 0 0 40
JUNIO 21 11 0 1 0 0 33
JULIO 12 8 0 0 0 2 22
AGOSTO 12 14 1 3 0 0 30
SEPTIEMBRE 10 23 0 0 0 0 33
OCTUBRE 32 7 0 0 0 2 41
NOVIEMBRE 34 6 0 0 0 0 40
DICIEMBRE 131 15 0 0 0 0 146
TOTAL= 362 140 2 13 0 5 522

Fuente: COMPUIMAGEN
Elaborado por: DEPARTAMENTO TECNICO
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Grafico No.5

VENTAS PROYECTORES EN SUS DIVERSAS MARCAS ANO 2008

VENTAS POR MARCAS

20, 1%

0%

I SONY

B INFOCUS

00 PROXIMA

[0 PANASONIC
70% B SHARP

E MITSUBISHI

Fuente: COMPUIMAGEN

Elaborado Por: Departamento Técnico

ANALISIS: Este cuadro nos indica la venta de proyectores en sus diferentes marcas en
el afio 2008, entre las cuales predominan la venta de proyectores Sony con un 70% e

Infocus con un 27%.
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CUADRO NO 6:

VENTAS PROYECTORES EN SUS DIVERSAS MARCAS ANO 2009

POR MES SONY | INFOCUS | PROXIMA | PANASONIC |SHARP | MITSUBISHI | TOTAL/MES
ENERO 27 7 0 0 0 0 34
FEBRERO 18 5 0 0 0 3 26
MARZO 86 8 0 1 0 0 95
ABRIL 42 9 0 0 0 0 51
MAYO 23 45 0 0 0 0 68
JUNIO 27 29 1 1 0 0 58
JULIO 12 13 1 0 0 0 26
AGOSTO 28 14 0 0 0 0 42
SEPTIEMBRE 60 16 0 0 0 0 76
OCTUBRE 43 22 0 0 0 1 66
NOVIEMBRE 49 32 2 0 0 0 83
DICIEMBRE 57 42 0 0 0 0 99
TOTAL= 472 242 4 2 0 4 724

Fuente: COMPUIMAGEN
Elaborado por: Departamento Técnico
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Gréfico No. 6:
VENTAS PROYECTORES EN SUS DIVERSAS MARCAS ANO 2009

VENTAS POR MARCAS

1% 0%

0% @ SONY
33% 1% B INFOCUS
O PROXIMA
O PANASONIC
65% B SHARP
@ MITSUBISHI

Fuente: COMPUIMAGEN
Elaborado por: Departamento Técnico

ANALISIS: Este cuadro nos indica la venta de proyectores en sus diferentes marcas en
el afio 2009, entre las cuales se mantiene la venta de proyectores Sony en un 65%, lo que
nos demuestra que comparando con el afio 2008 ha bajado en un 5%; y con respecto a
Infocus tenemos un 33% en ventas, en relacion con el afio 2008 ha subido en un 6% en

Sus ventas.
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1.1.2.3 ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD

% Competidores actuales

TELEECUADOR........... SONY

AKROS............... INFOCUS

COSIDECO....... POLICOM VIDEO CONFERENCIAS
COMPUIMAGEN....... SMART DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO

«+ Barreras de Entrada

e Economias de escala. EI momento en que el cliente compra una buena cantidad de

equipos se le realizaran descuentos del 5% dependiendo el volumen de la compra.

e Diferenciacion de producto. Compuimagen al ser centro distribuidor autorizado de
marcas como: Sony, Infocus, Drapper, etc. Tiene bien posicionado su marca en el
mercado ya que son marcas reconocidas a nivel mundial y por si solas se venden sin

necesidad de publicidad alguna.

e Requisitos de capital. La empresa debe invertir recursos financieros para conceder

créditos a los clientes, tener stocks, cubrir inversiones iniciales, etc.
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e Acceso a los canales de distribucion. Necesidad de conseguir distribucion para el
producto. La empresa debe persuadir a los canales para que acepten su producto

mediante disminucion de precio, promociones... reduciendo beneficios.

e Curva de aprendizaje o experiencia. EI know how, saber aprender lo mejor de la

competencia y ponerlo en practica y aplicarlo a nuestra empresa.

1.2 ANALISIS INTERNO

1.2.1 Antecedentes

Compuimagen Corp. es una empresa ecuatoriana lider en la provisién de equipos y
servicios audiovisuales desde 1991 permitiendo a sus clientes “proyectar sus ideas”
utilizando para ello la mejor tecnologia. Compuimagen Corp es una organizacion
dedicada a proveer consultoria, disefio, remodelacién, integracion, entrenamiento
técnico, soporte, servicio y mantenimiento de salas de presentacién multimedia.
Creemos en relaciones de negocios de largo plazo, nos vemos a nosotros mismos como
socios estratégicos de nuestros clientes en lugar de Unicamente proveedores. Esta
perspectiva nos permite revisar constantemente los cambiantes requerimientos de
nuestro negocio y hacer los ajustes necesarios eficientemente para asegurar a usted la

excelencia en el servicio que su negocio demanda.

En la actualidad podemos ver que la demanda en tecnologia para la empresa pablica y
privada, es elevada por lo que para facilitar y satisfacer sus necesidades y requerimientos

nos vemos en la obligacion de comercializar equipos de audiovisuales y multimedia,
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COMPUIMAGEN con 18 afios de experiencia en el mercado, que permite una
implementacion multimedia completa, dandoles a los clientes soluciones tan simples
como audio para salas de directorio, con proyeccion y automatizacion, hasta llegar a
soluciones industriales de Salas de Control.

Para esto contamos con productos de vanguardia tecnolégica como proyectores, equipos
de Video y Audio conferencia, Pizarras Interactivas y Sistemas de Audio y de
Automatizacién de salas de reuniones, Camaras IP, Sympodium, Pantallas eléctricas,

etc.

Ademas, somos representantes autorizados en Ecuador de reconocidas marcas de
multimedia en el mundo, como INFOCUS, SONY y SMART.

Teniendo como cliente principal al sector puablico: Ministerio de Educacion,
Petroecuador y sus filiales, Ministerio de Economia, empresas del sector privado,
empresas del sector petrolero, de construcciones, farmacéuticas, las instituciones

educativas: escuelas, colegios, universidades, hoteles, etc.

Al observar la demanda que existe en las grandes empresas, instituciones educativas,
hoteles, floricolas, petroleras, constructoras, etc., que desean capacitar a sus
trabajadores, ademas de requerir medios de difusion para promocionar sus servicios o
productos, y facilitar la ensefianza con alta tecnologia a los estudiantes; la empresa se ha
preocupado de ofrecer sus productos y servicios a los clientes, ya no con métodos
tradicionales, por lo que en la actualidad para realizar conferencias, foros, reuniones,
presentaciones, lanzamientos, capacitaciones, etc., lo hacen mediante equipos de
tecnologia digital como son proyectores, salas de conferencia, videos electrénicos, etc.,

que a su vez permiten llegar a la persona que se dirige la charla de manera clara directa
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y objetiva, y asi podemos brindar nuestros productos y servicios y cubrir el mercado
tecnoldgico de manera eficiente, oportuna y de calidad.

Compuimagen, tiene competencia directa: TELE ECUADOR con 50 afios de
experiencia en la gama de equipos audiovisuales, en lo que es Videoconferencias
PROTECOCOASIN; y en proyectores tiene a TECNO MEGA, SIGLO XXI e
INCOMEX.

Tenemos como ventaja competitiva que fuimos los primeros en ser distribuidores
Autorizados de marcas como INFOCUS y SONY, en equipos como proyectores,

pizarras interactivas, video conferencias, pantallas, etc.

Al ofrecer soluciones audiovisuales, nos permitimos brindar un producto y servicio de
primera, ya que lo que buscamos es capacitarles a nuestros vendedores no solo en el
producto, &rea técnica, sino en el servicio al cliente como tal asi ofrecer soluciones

optimas de acuerdo a las necesidades de nuestros clientes.

El justificativo del presente plan, fundamentalmente seria investigar el porqué se deberia
ingresar mas personal de ventas e implementar un area de marketing para que se

encargue de incrementar las ventas previo estrategias determinadas por el area indicada.

La experiencia en el mercado, nos consolidan como la mejor opcion en la provisién de
salas virtuales, sistemas de video, conferencias, pizarras digitales inteligentes,
consultoria, disefio, ingenieria, remodelacion, integracion, venta, entrenamiento, soporte

técnico y mantenimiento de su sistema multimedia.
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Compuimagen Corp. es una empresa nacional con politicas de calidad y garantia
internacional, en virtud de nuestro esfuerzo hemos alcanzado premios y reconocimientos
internacionales, que destacan el desarrollo del mercado ecuatoriano y el posicionamiento
nacional como el de mejor desempefio en Latino América, reconocimientos que avalan

nuestros logros y desempefio exitoso.

La participacion de profesionales altamente capacitados en la implementacion de
soluciones garantiza su actual y futura inversion. La mejora continua de nuestro
personal, asesorado por nuestros proveedores nos permite ser Centro Autorizado de
Servicio, de las marcas que nos respaldan, nos permite brindar garantia y el soporte
técnico sobre nuestros productos con eficientes programas de mantenimientos

preventivos y correctivos.

Creemos en relaciones de negocios de largo plazo, nuestra vision es ser socios
estratégicos de nuestros clientes en lugar de Unicamente proveedores. Esta perspectiva
nos permite revisar constantemente los cambiantes requerimientos de nuestro negocio y
hacer los ajustes necesarios para asegurarle a usted y a su compafiia la excelencia en el
servicio que demandan. Combinar lo més avanzado de la tecnologia con un excelente

servicio, es clave en nuestra relacién con los clientes.

Nuestro compromiso con el mercado ecuatoriano es brindar soluciones de vanguardia
capaces de satisfacer las cambiantes necesidades de nuestros clientes. Como Equipo
Humano, estamos comprometidos a participar activamente tanto en el crecimiento de

nuestros clientes como en el desarrollo del Ecuador.
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Con su base establecida en la ciudad de Quito, Compuimagen Corp cuenta con
sucursales tanto en Guayaquil como en Cuenca, que nos permiten llegar a las regiones

mas representativas del pais.

Estos equipos audiovisuales lo podemos aplicar, en las empresas para exposiciones,

reuniones de negocios, foros, charlas, seminarios, capacitaciones, etc.

% HISTORIA DE LA EMPRESA:

La empresa COMPUIMAGEN CORP. K2 CIA. LTDA., se constituye como tal el 4 de
Abril de1991, en la ciudad de Quito, en su inicio los socios eran: la Sra. Alexandra
Vargas Cedefio, el Sr. Carlos Fierro Arcaya y el Sr. Manolo Vasquez Mera, iniciando
sus actividades el 1 de Mayo de 1991, la cual tenia como objeto la compra, venta,
importacion, exportacion y comercializacion de Equipos Audiovisuales y a su vez
poder participar en contratos civiles, mercantiles, en concursos, licitaciones y
proveeduria, pudiendo abrir sus mercados con sucursales en las distintas ciudades del

pais.

La compafiia era gobernada por la Junta General de Socios y administrada por el
Presidente y el Gerente General, la Junta General era convocada por el Presidente o el
Gerente una vez al afio, dentro de los tres meses siguientes a la finalizacion del ejercicio
economico, las decisiones serdn tomadas por la mitad més uno del capital social

concurrente a la reunion.

De acuerdo a los estatutos nombran como Gerente General al Ing. Carlos Fierro y como

Presidente a la Sra. Fernanda Vargas.
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El capital se constituye de la siguiente manera:

CUADRO No 7:
CAPITAL SUSCRITO

SOCIOS Capital Pagado En | Por Pagar | NUmero %
Suscrito Numerario | aun Afio | Participaciones

FERNANDA | 483.000 241.500 241.500 483 69%

VARGAS

CARLOS 210.000 105.000 105.000 210 30%

FIERRO

MANOLO 7.000 3.500 3.500 7 1%

VASQUEZ

TOTAL 700.000 350.000 350.000 7000 100%

Fuente: Acta de Constitucion de la Empresa

Al ser una compafiia limitada su tiempo de duracion es de 20 afios (abril del 2010), pero

el plazo podra ser prolongado de acuerdo a las necesidades de la empresa.

En el afio 2001, en el mes de noviembre se realiza una reforma en los estatutos, en la
cual se confieren el 100% de las acciones al Ingeniero Carlos Fierro Arcaya,
constituyéndose en el Representante Legal y Gerente General de la empresa y a su vez
se nombra como presidenta a la Ingeniera Yolanda Pinos Hernandez, se procede al

aumento de capital social que era de $4000 asciende a $14500.
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«» Estatutos Internos

“Art. 1.- Denominacion.- La Compafila se denomina COMPUIMAGEN
CORP.K2.CIA.LTDA.

Art. 2.- Domicilio.- EI domicilio de la compafiia es la ciudad de Quito, cantén Quito,
provincia de Pichincha.

Art. 3.- Duracion.- La compafiia tendra una duracion indeterminada contados a partir de

la fecha de inscripcion del contrato constitutivo en el Registro Mercantil.

Art. 4.- Objeto.- La compaiiia tiene por objeto la compra, venta, y comercializacion de

equipos audiovisuales y de comunicacién.

Art. 5.- Capital.- El capital social de la compafiia estara dividido en participaciones
sociales dividido en unidades de valor por el monto de aportaciones de cada socio. La
compafiia entregara a cada socio un certificado de aportacion en el que constara su

caracter de no negociable y el numer6 de participaciones que por su aporte corresponde.

Art. 6.- Socios.- Los socios tendran los derechos y deberes establecidos por la ley para
esta clases de compafiias y podran concurrir a la junta general personalmente o por

medio de un representante.
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Art. 7.- Junta General de Socios.- La compafiia estard gobernada por la junta general
de socios y administrada por el presidente y el gerente general. La junta general de
socios sera convocada por el presidente o por el gerente general, ordinariamente una vez
al afio dentro de los tres meses siguientes a la finalizacion del ejercicio econdmico de la
compaiiia y extraordinariamente en cualquier tiempo, por iniciativa propia o a pedido del

0 los socios que representen por lo menos el diez por ciento del capital social.

En la junta general que sera dirigida por el presidente, se deliberara punto por punto en
el orden de la convocatoria y se dejaria constancia expresa en actas de los criterios
expresados por los socios 0 sus representantes; las decisiones se tomaran por la mitad

mas uno del capital social concurrente a la reunion.

Art. 8.- Juntas universales.- La junta general se reunira sin necesidad de convocatoria
previa y quedara validamente constituida en cualquier tiempo y en cualquier lugar
dentro del territorio nacional, para tratar cualquier asunto, siempre que esté presente
todo el capital pagado de la compafiia y los asistentes quienes deberan suscribir el acta
bajo sancion de nulidad, acepten por unanimidad la celebracién de la junta. Sin embargo
cualquiera de los asistentes puede oponerse a la discusién de los asuntos sobre los cuales

no se considere suficientemente informado.

Art. 9.- Actas.- La actas de la junta general se llevaran en hojas moviles escritas a
maquina por el anverso y reverso que deberan ser foliadas con numeracion continua y

sucesiva y rubricadas una por una por el secretario.

Art. 10.- Atribuciones de la junta general.- Son atribuciones de la junta general de

Socios:
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e Designar y remover al presidente y al gerente general.

e Aprobar las cuentas y los balances que presente el gerente general.

e Remover acerca del reparto de utilidades.

e Consentir en la cesion de las partes sociales y en la admisién de nuevos socios.
e Decidir acerca del aumento de capital y la reforma del estatuto social.

e Las demés atribuciones contempladas en la Ley de Compaiiias.

Art. 11.- Presidente.- La compafiia contara con un presidente, socio o no de la misma,
designado por la junta general de socios. Tendra las funciones que son asignadas por

estos estatutos, reemplazara al gerente en caso de falta o impedimento del mismo.

Art. 12.- Gerente general.- El gerente general sera representante legal, judicial y
extrajudicial de la compafiia para toda clase de asuntos ordinarios y extraordinarios; sera
designado por la junta general de socios, podra ser socio o no de la compafiia, tendra las
facultades y poderes establecidos por estos estatutos y por la ley de compafiias.

Art. 13.- Reserva legal.- La compafiia formara un fondo de reserva hasta que este
alcance por lo menos el veinte por ciento del capital social. En cada anualidad la
compariia segregara de las utilidades liquidas y realizadas, un cinco por ciento para este
objeto.

Art. 14.- Fiscalizacién.- La junta general de socios realizara anualmente la fiscalizacion

de las operaciones.
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Art. 15.- Disoluciéon y liquidacion.- “La disolucion y liquidacién de la compafiia se

sujetara a las normas de ley numero treinta y uno reformatoria a la ley de compafifas”*?

« Localizacion

La compariia es ecuatoriana y esta sujeta a las leyes de la republica, su domicilio es en la
ciudad de Quito, se encuentra ubicada en la Isla Fernandina N42-45 e lIsla Floreana,

sector la Jipijapa.

1.2.2 FILOSOFIA DE LA EMPRESA

< Misién

Comercializar y dar un soporte en equipos audiovisuales y de comunicacion en todo el

Ecuador.

 Visién

Tener la mayor participacion de la marca en el mercado generando satisfaccion al

usuario y a los clientes.

3 Acta de Constitucion de la Compafifa
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«+ Politicas

Existen también varias politicas con los empleados, clientes y proveedores como

facilidades de pago, descuentos por montos o cantidad de unidades, etc.

El factor de éxito de la empresa es tener unos principios bien definidos para tener una

mejor relacién con los empleados obteniendo un mejor ambiente de trabajo.

«» Valores

e Honestidad.- En todo la actividad comercial

e Respeto.- A la dignidad de todas las personas

e Compromiso.- Con Los colaboradores, con la Compafiia y el pais

e Lealtad.- Con los Jefes, clientes, comparieros de trabajo

e Creatividad.- En la solucion de Problemas y en nuevas ideas para generar
negocios

e Profesionalismo.- En las actividades laborables

Cabe recalcar que la misién, vision, politicas y valores, no se encuentran bien definidos
dentro de la empresa, por tanto dentro del plan de marketing se procedera a precisar con

claridad cudl sera la mision, vision, politicas y valores bajo los que la empresa se regira.
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1.2.3 ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

CUADRO NO. 8

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

GERENCIA GENERAL

DPTO. VENTAS

DPTO.
ADMINISTRATIVO

DPTO. FINANCIERO

DPTO. TECNICO

Fuente: Propia

Elaborado: La Autora

GERENCIA DE
—| PROYECTOS

GERENCIA
TECNICA

EXPLICACION: Este es el organigrama actual de la empresa, por lo que para mi plan

de Marketing he decido mejorarlo y plantear un organigrama mas completo ya que en

éste no esta definido el personal que pertenece a cada departamento ni tampoco

especifica las funciones que debe desempefiar cada uno de ellos, es necesario

implementar una Junta General de Accionistas y un Departamento de Marketing con su

respectivo gerente para que lleve a cabo las estrategias y planes de Marketing.
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1.2.4. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

(Fortalezas y Debilidades)

«» Fortalezas:

e Planta fisica ubicada en lugar de facil acceso.
e Experiencia en el mercado.

e Desarrollo répido de requerimientos

e Sucursales en el mercado nacional

e Productos de alta calidad.

e Mano de obra calificada.

e Recursos Financieros 6ptimos.

e Imagen de empresa en el mercado

e Relacién de afinidad con los clientes

e Continua capacitacion de sus trabajadores
e Marca reconocida por el consumidor

e Producto competitivo

e Participacion de mercado creciente

e Bajos costos de la estructura

«» Debilidades:

e Productos propensos a cambios de tecnologia.

e Bajo nivel de negociacion por parte de sus vendedores

e Vulnerabilidad de sus costos por parte de la competencia.

e Altos costos fijos
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1.3 ESTRATEGIAS FODA

Cuadro NO. 9:

FODA ESTRATEGICO

0102 |03 |04 |05 |Al |A2 | A3 |A4 | A5
Factores Externos
Factores Internos
-Desarrollar alianzas
F1 estratégicas, para ofertar
productos de alta calidad,
ofreciendo recursos
F2 financieros Optimos, para
mejorar la imagen en el
F3 mercado. -Generar una  ventaja
(F2,F3,F4,01) competitiva para captar el
F4 interés de los clientes, con
productos de alta calidad,
F5 - Mejorar el sistema de | no con bajos costos pero si

envio de equipos a

clientes, con un mejor
lugar de acceso para que
los transportadores
lleguen répido, mejorando
la imagen de la empresa
en el mercado.

(F1,F3,05)

con recursos financieros

amigables.
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D1

D2

D3

D4

D5

-Aumentar  horas  de
capacitacion por medio de
los directivos con vision
de cambio, para mejorar el
nivel de negociacion de
sus vendedores
estableciendo estrategias
competitivas y de
diversificacion de sus

productos.

-Cambiar propuestas de
equipos con buena calidad,
mas competitivos para
evitar la vulnerabilidad de
costos por parte de la
competencia, que ofertan
equipos de mala calidad a
bajos costos.
(D2,D5,A2,A4)

-Hacer una capacitacion de
sus vendedores en la
empresa  para  realizar
excelentes demostraciones
de equipos hacia los
clientes.

(D3,A3)

Fuente: Propia

Elaborado: La Autora

% Objetivo estratégico (FO)

Elevar la oferta productos de alta calidad, ofreciendo recursos financieros 6ptimos,

para mejorar la imagen en el mercado.
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e Estrategias (FO)

Desarrollar alianzas estratégicas, para ofertar productos de alta calidad mejorando su
costo.

% Objetivo estratégico (DA)

Mejorar el sistema de ofertas de equipos con buena calidad, para contrarrestar a la

competencia, que ofertan equipos de mala calidad a bajos costos.

e Estrategias (DA)

- Cambiar propuestas de equipos con buena calidad, mas competitivos para evitar
la vulnerabilidad de costos por parte de la competencia, que ofertan equipos de
mala calidad a bajos costos.

- Hacer capacitaciones constantes de sus vendedores en la empresa, para realizar

excelentes demostraciones de equipos hacia los clientes.

46



CAPITULO 2

FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. El Plan de Negocios

El Plan de Negocios es un documento elaborado de manera escrita, que sigue un
proceso metddico, progresivo, realista, y orientado a la accion, en el que se incluyen las
funciones futuras que deberan ejecutarse, tanto por el administrador como por sus
colaboradores, para, manejando los recursos de que dispone la organizacién, encaminar
el logro de los objetivos y metas, y que al mismo tiempo, implante los elementos que
permitirdn controlar dicho logro, es primordial concentrarse en el objetivo fundamental
y que éste sea claro, que sea facilmente de comunicar, coherente y que sus resultados
sean medibles.

Es un documento en donde el empresario detalla la informacién relacionada con su
empresa. El plan de negocio organiza la informacion y supone la plasmacién en un
documento escrito de las estrategias, politicas, objetivos y acciones que la empresa

desarrollara en el futuro.

Es un estudio que, de una parte, incluye un analisis del mercado, del sector y de la
competencia, y de otra, el plan desarrollado por la empresa para incursionar en el
mercado con un producto y/o servicio, una estrategia, y un tipo de organizacion,
proyectando esta visién de conjunto a corto plazo, a través de la cuantificacion de las
cifras que permitan determinar el nivel de atractivo economico del negocio, y la
factibilidad financiera de la iniciativa; y a largo plazo, mediante la definicion de una

vision empresarial clara y coherente.
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2.1.1 POR QUE SE DEBE ELABORAR UN PLAN DE NEGOCIOS?*

El plan de negocios serd Gtil en varios sentidos. A continuacion se expone algunas
de las razones por las cuales no debe pasar por alto esta valiosa herramienta de

planificacion.

» En primer lugar, especificard y orientard su objetivo haciendo uso de informacion
y analisis adecuados.

» Puede utilizar el plan para pedir opiniones y recomendaciones a otras personas,
incluidos aquellos que se desenvuelven en el campo comercial que le interesa,
quienes le brindaran un consejo inestimable.

» EIl plan de negocios puede dejar al descubierto olvidos y/o debilidades de su
proceso de planificacion.

También puede utilizarse para:

4 Redefinir la orientacion del curso de accion;

+ Respaldar una solicitud de crédito;

+ Buscar inversionistas 0 nuevos socios, incluyendo deltipo de los Joint
Ventures

4 Presentar una oferta de compraventa;

4+ Conseguir una licencia o una franquicia de una Compafiia local o extranjera;

entre otras opciones.

' Direccién de promocién e inversiones PYME, - Ministerio de Economia - Argentina
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2.1.2 LO QUE DEBE EVITAR EN EL PLAN DE NEGOCIOS.

» Proyecciones futuras, a largo plazo (més de un afio). Es mejor establecer
objetivos a corto plazo y modificar el plan a medida que avanza su negocio. A
menudo la planificacién a largo plazo se torna insignificante debido a la realidad
del negocio, que puede ser diferente a su concepto inicial.

» Evitar el optimismo. Para ello, sea extremadamente conservador al predecir los
requisitos de capital, plazos, ventas y utilidades. Pocos planes de negocios
anticipan correctamente cuanto dinero y tiempo se requerira.

» No hay que olvidar determinar cuéles serdn las estrategias en caso de
adversidades comerciales.

» Utilizar un lenguaje simple al explicar los problemas. Elaborarlo de modo que

sea facil de leer y comprender.

2.1.3 ESTRUCTURA DEL PLAN DE NEGOCIQOS

1. Resumen ejecutivo

2. Indice

3. Introduccion o presentacion

4. Analisis de la situacion o diagndstico
5. Estudio de Mercado

6. Definicion de mercados y productos

7. Objetivos y metas
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2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

“La investigacion de mercados es aquella que redne informacion necesaria para
abordar problemas de mercado, disefia el método para recolectar la informacién,
dirige e implementa el proceso de recoleccion de datos, analiza los resultados y

comunica los hallazgos y sus implicaciones”.*®

De manera que al saber cuales son los gustos y preferencias de los clientes, asi como
su ubicacion, clase social, educacion y ocupacion, entre otros aspectos, podra ofrecer
los productos que ellos desean a un precio adecuado. Lo anterior lo lleva a aumentar

sus ventas y a mantener la satisfaccion de los clientes para lograr su preferencia.

El proceso de la investigacion de mercados es un conjunto de cinco pasos
sucesivos que describen las tareas que deberan realizarse para llevar a cabo un

estudio de investigacidén de mercados.

Este conjunto de cinco pasos son:

Paso 1

Definicién del problema v de los objetivos de la investigacion

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, es el paso mas dificil, pero es el que guia
todo el proceso de la investigacion. En la definicion del problema se debera tomar

> KINNEAR, T.y TAYLOR J. “Investigacion de Mercados”
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en cuenta el propdsito del estudio, los antecedentes de la informacion relevante, la
informacion que es necesaria y como se utilizara en la toma de decisiones. Una vez
que se ha definido el problema, se deben establecer los objetivos de la

investigacion, los mismos que pueden ser de tres tipos:

1. Investigacion Exploratoria: busca obtener informacion preliminar que
ayude a definir problemas y sugerir hipotesis.

2. Investigacion Descriptiva: busca describir mejor los problemas de
marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado de
un producto o los pardmetros demograficos y actitudes de los consumidores
que compran el producto.

3. Investigacion causal: busca probar las hipdtesis acerca de las relaciones de

causa — efecto.

Paso 2

Disefio del plan de investigacion de mercados:

Luego de que se ha definido el problema de investigacidn y establecidos los objetivos
se debe determinar qué informacién se necesita y el como, cuando y donde obtenerlos.
Para ello, se disefia un plan de investigacion por escrito que detalla los enfoques
especificos de la investigacion, los métodos de contacto, planes de muestreo e
instrumentos que los investigadores usaran para obtener y procesar los datos. Ademas,
se establecen los plazos en Iso que debera empezar y finalizar el trabajo de

investigacion.
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Paso 3

Recopilacién de Datos:

Este paso del proceso de investigacion, suele ser la mas costosa y la mas propensa a

errores.

Los datos a obtener pueden ser de dos tipos:

e Datos Primarios: es la informacion recabada por primera vez, para esa
investigacion en particular y se recopila mediante uno o varios de esos
elementos: a) observacién, b) experimentacion y c) el cuestionario (el mas

usado)

e Datos Secundarios: es la informacidn existente, es decir la que ya fue recogida
para otros fines pero que nos sirve para la investigacion especifica. Este tipo de
informacion esta disponible a) en forma interna (dentro de la empresa) y b) en
forma externa (fuera de la empresa como informes del gobierno, estadisticas

oficiales, etc.)

Paso 4

Preparacion y Anélisis de Datos

Luego de obtenidos los datos se los procesa y analiza la informacién y los datos
importantes. Es importante verificar que los datos sean exactos y estén completos y
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codificarlos para su analisis. Posteriormente se tabulan los resultados, calculan los

promedios y se realizan otras medidas estadisticas.

Paso 5

Interpretacion, Preparacién v Presentacion del Informe con los Resultados:

Este es el paso en el que el investigador de mercados interpreta los resultados, saca

conclusiones e informa a la direccién

2.3. PLAN ESTRATEGICO

“La Formulacion del Plan Estratégico es el procedimiento a través del cual una Empresa
enuncia su Mision asi como la Vision, los Objetivos Estratégicos y Metas Estratégicas

que implementaré para un determinado periodo™®.

“La Planeacion Estratégica es el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico
entre las metas y capacidades de la organizacion y de sus oportunidades de

mercadotecnia”.!’

En el caso concreto de una empresa comercial, el plan estratégico debe definir al menos
tres puntos principales:

16 \www.marketingmixanalytics.com, Marketing Mix Analysis.
" KOTLER, Philip.” Fundamentos de Mercadotecnia”, Prentice Hall, México, 1998
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I.  Objetivos numéricos y temporales, no son validos los objetivos del tipo
Maximizar las ventas de este afio”, ya que no especifican una cifra y una

fecha.

Il.  Politicas y conductas internas, son variables sobre las que la empresa

puede influir directamente para favorecer la consecucion de sus objetivos.

I11.  Relacién de acciones finalistas, son hechos concretos, dependientes de la
empresa, y que estdn encaminados a solucionar una casuistica especifica de

la misma.

2.3.1 PROCESO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

La planeacion estratégica de la compafifa consta de cuatro pasos esenciales:*®

Definir de la Mision
Vision
Valores o filosofia empresarial

Politicas

VvV V V V VY

Anadlisis de la situacién actual

8 STANTON, William. “Fundamentos de Marketing”, McGraw Hill, México, 1999
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2.3.1.1 MISION

Es la imagen actual que enfoca los esfuerzos que realiza la organizacion para conseguir
los propositos fundamentales, indica de manera concreta donde radica el éxito de la

empresa.

2.3.1.2 VISION

La vision es el proceso de formular el futuro. Visualizar el futuro implica un permanente
examen de la organizacién frente a sus clientes, su competencia, su propia cultura y
sobre todo discernir entre lo que ella es hoy, y aquello que desea ser en el futuro, todo

esto frente a sus capacidades y oportunidades.

2.3.1.3 VALORES O FILOSOFIA EMPRESARIAL

Para deducir el significado de valores o filosofia empresarial es necesario conocer lo que
es la cultura organizacional. Esta se entiende como la forma de vida que cada
organizacion despliega en sus integrantes. Esta formada por valores, creencias,

principios, normas, conductas, etc., los cuales se han convertido en hébitos de la gente.
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2.3.1.4 POLITICAS

Son normas, decretos o lineamientos que condicionan la forma como tienen que lograrse
los objetivos y desarrollarse las estrategias. También establece parametros internos para
la toma de decisiones. Es recomendable tener las politicas por escrito y conservarlas

como un manual, ya que guian y dirigen el comportamiento del personal.

2.3.1.5 ANALISIS DE SITUACION ACTUAL

Es un detallado informe sobre el medio ambiente de mercadeo de la organizacion, las

actividades especificas y el sistema interno de mercadeo.

El analisis situacional es el medio por el cual la empresa ejecuta un reconocimiento de
su situacién tanto del ambiente interno como del entorno y su funcion es valorar, evaluar

y analizar variables tanto pasados, presentes asi como las futuras tendencias.

Para realizar este analisis existen varias herramientas, entre ellas: Guias y cuestionarios
especificos, andlisis estructural de los sectores industriales (5 fuerzas de Porter), analisis

de actores claves y el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).
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LAS CINCO FUERZAS DE PORTER SON:

I.  Amenaza de entrada de nuevos competidores.
El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de entrada
son faciles o no de franquear por nuevos participantes, que puedan llegar con nuevos

recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

Il. Larivalidad entre los competidores.
Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y
los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios,
camparias publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

I11.  Poder de negociacion de los proveedores.

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los proveedores estén
muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion sera ain més complicada si los
insumos que suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de
alto costo. La situacion serd aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente

integrarse hacia delante.

IV. Poder de negociacion de los compradores.

Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. A mayor organizacion de los compradores,
mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y

servicios y por consiguiente la corporacion tendra una disminucion en los margenes de
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utilidad. La situacion se hace mas critica si a las organizaciones de compradores les

conviene estratégicamente sindicalizarse.
V. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Un mercado 0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de

utilidad de la corporacion y de la industria.

2.4 PLAN DE OPERACIONES

El Plan de Operaciones resume todos los aspectos técnicos y organizativos que
conciernen a la elaboracién de los productos o a la prestacién de los servicios. Contiene
cuatro partes: productos o servicios, procesos, programa de produccion y

aprovisionamiento y gestion de existencias.

Productos
o Procesos

Servicios

— —

Aprovisionamiento
y Gestion de
Existencias

Programa de
Produccion
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La empresa dispone de una serie de recursos, materiales y humanos, gracias a los cuales
se consiguen llevar a cabo las tareas necesarias para cumplir sus objetivos. Para que esto

funcione es precisa una coordinacion y organizacion de todos ellos.

Indudablemente el recurso mas importante de que disponen las empresas son sus
empleados. Constituyen el elemento mas importante de la organizacion. Por tanto es
imprescindible definir la politica de personal y captar las personas adecuadas, para mas
adelante esforzarse en asegurar su permanencia. Esto que es cierto siempre, resulta vital
en el caso de empresas de servicios, ya que el producto resulta en muchas ocasiones

inseparable de las personas que lo prestan.

241 PROCESOS

Un proceso se define como un conjunto de tareas, actividades o acciones
interrelacionadas entre si que, a partir de una o varias entradas de informacion,
materiales o de salidas de otros procesos, dan lugar a una o varias salidas también de

materiales (productos) o informacién con un valor afiadido.*®

Los principales elementos de un proceso son:

» Entradas: Recursos del ambiente externo, incluyendo productos o salidas de
otros subsistemas.

» Proceso de Transformacion: Son las actividades de trabajo que transforman las
entradas, agregando valor a ellas y haciendo de las entradas, las salidas del

subsistema.

19 http://es.wikipedia.org/
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» Salidas: Es el resultado, producto final o ejecutado con caracteristicas de interno
0 externo, el cual es aceptado o no por los clientes o usuarios.
» Limites: Consiste en definir los limites inicial y final del proceso, es decir donde

comienza y donde termina el mismo.

2.4.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

“Debe disefiarse para determinar quién realizara qué tareas y quién sera responsable de
que resultados; para eliminar los obstaculos de desempefio que resultan de la confusion
respecto a la asignacion de actividades, y para tender redes de toma de decisiones y

comunicacién que sirvan de apoyo a los objetivos empresariales”.?

El proceso para instituir la estructura se inicia determinando las funciones bésicas en que
se pueden dividir las distintas tareas, atendiendo a su especializacion y en paralelo la
agrupacion en torno a departamentos, actividades o secciones (que también se pueden

denominar divisiones, areas, gerencias).

Es indispensable detallar la estructura esencial de la organizacion, de manera que quede
claro a qué parte de la misma pertenece cada funcién y como se encuentran distribuidas

las responsabilidades.

El elemento mas significativo de la estructura estd compuesto por los diferentes puestos
de trabajo, cada uno de los cuales lleva asociado un nivel de autoridad y de

responsabilidad. Por esto habra que describir cuales son estas posiciones y si se dispone

20 MARINO, Hernando, “Gerencia de Procesos”, Editorial Alfa omega S.A., Colombia, 2001.
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ya de las personas adecuadas para los puestos de mayor responsabilidad, es conveniente

hacerlo constar.

2.5. PLAN DE MERCADEO

El plan de marketing es un valioso instrumento que sirve de guia de una empresa u
organizacion porque describe aspectos tan importantes como los objetivos de
mercadotecnia que se pretenden lograr, el como se los va a alcanzar, los recursos que se
van a emplear, el cronograma de las actividades de mercadotecnia que se van a
implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los

ajustes que sean necesarios.

Definicién:

“Es un sistema de actividades empresariales disefiados para planificar, fijar precios,
promover Yy distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta

para alcanzar los objetivos corporativos”?'.

No existe una receta para elaborar el Plan de Mercadeo. Su formato difiere de una
compafiia a otra. Aunque hay diferencias basadas en el tipo de compafiia y en la
situacién competitiva, hay un denominador comdn en todos los planes de mercadeo. En

su nivel mas general, todos siguen el patron de la planeacion estratégica.

2 STANTON, William. “Fundamentos de Marketing”, McGraw Hill, México, 1999
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El contenido de un plan de mercadeo es el siguiente:%

Resumen Ejecutivo

Analisis actual de la mercadotecnia
Anadlisis de las amenazas y oportunidades
Estrategias de mercadotecnia

Programas de accion

Presupuestos

vV V V V V V V

Controles

El Plan de Mercadeo debe adaptarse a la situacion de su Compafiia y que debe adaptar
sus estrategias a las circunstancias particulares del escenario de mercado y de sus

actores: la Compafiia, los Consumidores, los Canales y los Competidores.

El plan de marketing es un instrumento de comunicacién plasmado en un documento
escrito que describe con claridad lo siguiente: 1) la situacién de mercadotecnia actual, 2)
los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de tiempo, 3) el
cémo se los va a lograr mediante la estrategia y los programas de mercadotecnia, 4) los
recursos de la compariia que se van a emplear y 5) las medidas de monitoreo y control

que se van a utilizar.

Alcance del Plan de Marketing:

Por lo general, el plan de marketing tiene un alcance anual. Sin embargo, pueden haber
excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada (que pueden necesitar

planes especificos para 3 0 6 meses) o cuando se presentan situaciones especiales (como

22 KOTLER, Philip.” Fundamentos de Mercadotecnia”, Prentice Hall, México, 1998.
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el ingreso de nuevos competidores o cuando se producen caidas en las ventas como
consecuencia de problemas sociales o macroecondémicos) que requieren de un nuevo

plan que esté mejor adaptado a la situacién que se esta presentando.

25.1 SEGMENTACION DEL MERCADO?

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

adecuadamente su mercado.

El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como para explicarlo
con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta varias dimensiones, partiendo de
las necesidades de los consumidores. Se recomienda pues, presentar ofertas de mercado
flexibles al segmento de mercado. La oferta de demanda flexible consiste en: Una
solucién que conste de elementos del producto y servicio que todos los miembros del
segmento valoran y opciones que solo unos cuantos valoren, cada opcion implica un

cargo adicional.

Una buena segmentacion debe tener como resultado subgrupos o segmentos de mercado

con las siguientes caracteristicas:**

23 TROUT & RIVKIN. "El nuevo posicionamiento” Ed. Limusa, México ,1996.

24 STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed., 1999. 170-244pp.
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» Ser intrinsecamente homogéneos (similares): Los consumidores del segmento
deben de ser lo mas semejantes posible respecto de sus probables respuestas ante

las variables de la mezcla de marketing y sus dimensiones de segmentacion.

» Heterogéneos entre si: Los consumidores de varios segmentos deben ser lo mas
distintos posible respecto a su respuesta probable ante las variables de la mezcla
de marketing

» Bastante grandes: Para poder garantizar la rentabilidad del segmento

» Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables de la
mezcla de marketing. Se debe de incluir la dimension demogréafica para poder

tomar decisiones referentes a la plaza y la promocion.

2.5.2 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

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

un lugar distintivo en la mente del mercado meta. ?

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcidn del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, ademas indica
lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el

mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que se quiere que los

% STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed., 1999. 170-244pp.
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clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores. Para
llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después graficar
los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan los
consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la posicion de los
productos depende de los atributos que son mas importantes para el consumidor meta.
Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide al
consumidor su opinion sobre varias marcas y entre ellas su marca "ideal". La

metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos: *°

> ldentificar el mejor atributo de nuestro producto
» Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo
> Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

» Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles
de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se
escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

> Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor
» Apoderarse de la posicidén desocupada
» Des posicionar o re posicionar a la competencia

%6 KOTLER, Phillip. "Direccion de Marketing. La edicion del milenio" Ed. PrenticeHall, México., 2001

65



2.5.3 MARKETING MIX

“La mezcla de mercadotecnia consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir
en la demanda de su producto. Las numerosas posibilidades se pueden reunir en cuatro
grupos de variables, conocidas como las cuatro P: producto, precio, plaza (distribucion)

y promocién”.?’

2.5.3.1. PRODUCTO?

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluyen entre otras
cosas empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y la reputacion del

vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.

» Estrategias de Producto

Se debe prestar atencion a si existe una necesidad u oportunidad para modificar el
producto, crear nuevos productos o extender la linea actual de productos.

2.5.3.2. PRECIO®

El precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para
satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto.

27KOTLER, Philip ” Fundamentos de Mercadotecnia”, Prentice Hall, México, 1998.
8 SANTESMASES, Miguel, “Marketing”, Piramide, Madrid, 2001.

2 SANTESMASES, Miguel, “Marketing”, Piramide, Madrid, 2001.
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b)

1. Meétodos de Fijacion de Precios

Métodos basados en el Costo:

Estos métodos fijaran precios distintos a los productos de acuerdo con los costos
de produccién y venta requeridos.

Métodos basados en la Competencia:

La referencia para fijar el precio es la actuacion de la competencia méas que los
costos propios o el comportamiento del mercado.

Métodos basados en el Mercado:

Los precios se fijan considerando la psicologia del consumidor o teniendo en
cuenta la elasticidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado.

Estrategias de Precio:

Las estrategias de precios contribuyen a conseguir los objetivos de la empresa y toma en

cuenta el tipo de producto, lineas existentes, competencia y, en general los factores que

condicionan la fijacion del precio. Las estrategias pueden agruparse en cinco clases tal

COmo se muestra a continuacién:

SAREEEE I

Estrategias Diferenciales

Estrategias Competitivas

Estrategias de precios Psicoldgicos
Estrategias de precios para lineas de productos

. Estrategias de precios para nuevos productos
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2.5.3.3. PLAZA®

Un canal de distribucion esta formado por personas y compafiias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del fabricante al

consumidor final o al usuario industrial.

En muchos casos estos canales incluyen una red organizada de fabricantes, comerciantes
mayoristas y minoristas que desarrollan relaciones y trabajan juntos para poner los

productos de manera conveniente a disposicién de los compradores.

> Seleccion de los Canales de Distribuciéon

Los canales de distribucion estan conformados de un productor y un cliente final
conocido como canal directo, pero también existen canales indirectos debido a que
incluyen uno o mas canales de intermediacién tales como mayoristas, agentes,

minoristas que de alguna manera ayudan a llevar el producto al consumidor o usuario.

2.5.3.4. PROMOCION®*

La promocidn es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacion, que sirve
para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su
venta, con la intencién de influir en los sentimientos, creencias 0 comportamiento del

receptor o destinatario.

¥ STANTON, William. “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, México, 1999
1 STANTON, William, “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, México, 1999
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Mezcla Promocional: La combinacion de la mezcla promocional consiste en la
combinacién de venta personal, publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas y

propaganda.

» Venta Personal:
Es la comunicacion individual y personal, ya que se puede modificar la
presentacion modificandola a las necesidades y comportamiento de cada cliente.
Ademas la venta personal se centra en los compradores potenciales para reducir

la pérdida de tiempo.

» Publicidad:
La publicidad consta de todas las actividades necesarias para a una audiencia un
mensaje interpersonal y pagado por un patrocinador identificado que se refiere a

un producto o0 a una organizacion.

» Promocion de Ventas:
Son los medios que estimulan la demanda y cuya finalidad es reforzar la
publicidad y venta personal.

> Relaciones Publicas:
Son las actividades de comunicacién que influyan positivamente en las actitudes

ante la organizacion, sus productos, sus politicas.
» Propaganda:

Es cualquier comunicacién referente a una organizacion, sus productos o

politicas a traves de medios que no reciben un pago de la empresa.
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Merchandising

Es la herramienta utilizada para reforzar los anuncios, la informacién hacia el cliente y la
promocion a través de medios de comunicacion no masivos. EI merchandising incluye
folletos, visualizacion del producto en el punto de venta, posters, y cualquier otra forma
de comunicar las caracteristicas del producto, su posicionamiento, su precio e

informacién de promocidn a través de vehiculos de comunicacion no pagados.

2.6. PLAN FINANCIERO

El Plan econdmico-financiero abarca todo el desarrollo necesario para poder determinar

la viabilidad econdmica de la empresa. Esta area se ha estructurado en seis temas.

1.- Inversiones y amortizaciones

La depreciacién es una deduccidn anual del valor de una propiedad, planta o equipo.

Se utiliza para dar a entender que las inversiones permanentes de la planta han
disminuido en potencial de servicio. La depreciacion es una manera de asignar el coste
de las inversiones a los diferentes ejercicios en los que se produce su uso o disfrute en la
actividad empresarial. Los activos se deprecian basdndose en criterios econdmicos,
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considerando el plazo de tiempo en que se hace uso en la actividad productiva, y su

utilizacion efectiva en dicha actividad®?.

Una deduccién anual de una porcion del valor o propiedad y equipamiento.

También se puede definir como un método que indica el monto del costo al gasto, que
corresponda a cada periodo fiscal.

Métodos de depreciacion

Meétodo lineal

Este método lineal supera algunas de las objeciones que se oponen al método basado en
la actividad, porque la depreciacion se considera como funcién del tiempo y no del uso.
Este método se aplica ampliamente en la préctica, debido a su simplicidad. El
procedimiento de linea recta también se justifica a menudo sobre una base més teorica.
Cuando la obsolescencia progresiva es la causa principal de una vida de servicio
limitada, la disminucion de utilidad puede ser constante de un periodo a otro. En este
caso el método de linea recta es el apropiado. El cargo de depreciacion se calcula del
siguiente modo: Costo Historico Original menos valor de desecho, todo eso entre la vida

atil (tiempo dado de vida del activo) = Cargo por depreciacién vida estimada de servicio

%2 Braley and Myers, Fundamentos de Financiacién Empresarial, 4ta edicién. Editora Mc. Graw Hill,
México 1993.
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Métodos decrecientes

Los métodos decrecientes permiten hacer cargos por depreciacion mas altos en los
primeros afios y mas bajos en los Gltimos periodos. EI método se justifica alegando que,
puesto que el activo es més eficiente o sufre la mayor pérdida en materia de servicios
durante los primeros afios, se debe cargar mayor depreciacion en esos afios. Por lo
general con el método del cargo decreciente se siguen dos enfoques: el de suma de

nameros digitos o el de doble cuota sobre valor en libros.

Amortizaciones

La amortizacion es un término econdmico y contable, referido al proceso de distribucién
en el tiempo de un valor duradero. Adicionalmente se utiliza como sindénimo de
depreciacion. Se emplea referido a dos ambitos diferentes casi opuestos: la amortizacion
de un activo o la amortizacion de un pasivo. En ambos casos se trata de un valor,
habitualmente grande, con una duracién que se extiende a varios periodos o ejercicios,
para cada uno de los cuales se calculan una amortizacién, de modo que se reparte ese

valor entre todos los periodos en los que permanece.

2.- Costes y gastos

Son todos los desembolsos y deducciones necesarios para producir y vender los

productos o mercancias de la empresa o para prestar sus servicios.
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CUADRO NO. 10:
LA SEPARACION DE LOS COSTOS Y GASTOS

LOS COSTOS:

LOS GASTOS:

Son los desembolsos y deducciones causados por
el proceso de fabricacién o por la prestacion del
servicio.

- mano de obra

- sueldos y salarios del personal de planta

- materias primas

- materiales de consumo o0 insumos

- mercancias

- fletes

- arrendamiento del local de planta

- servicios publicos

- depreciacién de maquinas y equipos

- dafios y reclamos

- otros

Son los desembolsos y deducciones causados por la

administracion de la empresa.

sueldos y salarios del personal administrativo
(gerente, secretaria, mensajero, aseadora)
vendedores

arrendamiento de oficina

papeleria

correo y teléfono

gastos de publicidad

transporte

mantenimiento del vehiculo

depreciacion de muebles y enseres de oficina

capacitacién

NOTA: los costos son siempre de produccién y los gastos de administracién y/o ventas.

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/lInvestigaci%C3%B3n_de_mercados
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CUADRO NO. 11: LA CLASIFICACION DE LOS COSTOS Hay dos clases:

LOS COSTOS VARIABLES LOS COSTOS FIJOS
Se llaman “variables” porque su valor aumenta y | Se llaman “fijos” porque su valor no depende del
disminuye cada vez que la produccion aumenta o | volumen de produccion.
disminuye.
- materias primas - sueldos y salarios fijos y sus respectivas
- insumos prestaciones
- mano de obra al destajo - alquiler del local de planta
- comisiones sobre las ventas - mantenimiento de maquinas y equipos de
- empaques produccidn
- fletes - otros
- otros

NOTA: un costo fijo se diferencia de un gasto en que el costo hace parte del producto y
el gasto no.
Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados

3.- Financiacién

Financiar una empresa es dotarla de dinero y de crédito, es decir, conseguir recursos y
medios de pago para destinarlos a la adquisicion de bienes y servicios, necesarios para el
desarrollo de las funciones de la empresa.

Fuentes de financiacion

Existen varias fuentes de financiacion en las empresas. Se pueden categorizar de la

siguiente forma:
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Segun su plazo de vencimiento

e Financiacion a corto plazo: Es aquella cuyo vencimiento (el plazo de
devolucion) es inferior a un afio. Algunos ejemplos son el crédito bancario, el

descuento comercial, financiacion espontanea, etc.

e Financiacion a largo plazo: Es aquella cuyo vencimiento (el plazo de
devolucion) es superior a un afio, 0 no existe obligacién de devolucién (fondos
propios). Algunos ejemplos son las ampliaciones de capital, autofinanciacién,
fondos de amortizacion, préstamos bancarios, emision de obligaciones, etc.

Segun su procedencia

e Financiacion interna: reservas, amortizaciones, etc. Son aquellos fondos que la
empresa produce a través de su actividad (beneficios reinvertidos en la propia

empresa).

e Financiacion externa: financiacion bancaria, emision de obligaciones,
ampliaciones de capital, etc. Se caracterizan porque proceden de inversores

(socios o acreedores).
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4.- Ayudas y Subvenciones

La disposicion gratuita de fondos publicos realizada a favor de personas o entidades
publicas o privadas por razon del estado, situacion o hecho en que se encuentre o

soporte.

¢Y una subvencion? Se considera subvencion, cualquiera que sea la denominacién que
se le asigne, toda atribucion patrimonial gratuita a favor de personas fisicas o juridicas
destinada al fomento de una determinada actividad o comportamiento de interés pablico
o social.

5.- Cuenta de resultados

La Cuenta de Resultados es un documento contable en el que se recogen los ingresos y
gastos que tiene la empresa durante el ejercicio econémico; la diferencia de estos nos

dara el beneficio o pérdida de la sociedad.

Los ingresos son aquellas operaciones que incrementan el valor patrimonial de la

empresa, mientras que los gastos son aquellas actividades que lo disminuyen.

Ejemplo de ingresos: venta de productos, dividendos recibidos por la empresa,

subvenciones, etc.
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Ejemplo de gastos: consumo de mercaderias, coste de la plantilla, consumo telefonico y

eléctrico, etc.

Observacién: hay un aspecto fundamental que hay que tener muy claro desde el
principio. La diferencia entre los conceptos de ingresos y cobros, asi como entre los

conceptos de gastos y pagos.

Ingresos y cobros.

Ingresos y cobros son dos conceptos distintos. EIl concepto de ingreso hace referencia a
operaciones que incrementan el valor patrimonial de la empresa, mientras que el

concepto de cobro se refiere al hecho en si de recibir el dinero.

En el caso de la empresa también se da esta distincion: por ejemplo, en el momento en el
que la empresa realiza una venta se produce un ingreso (aunque todavia no la haya

cobrado); posteriormente, cuando el cliente paga, se produce el cobro.

Pues bien, en la Cuenta de Resultados se recogen los ingresos, no los cobros; es decir,
en la Cuenta de Resultados se registrara la venta en el momento en el que se produce

(ingreso), con independencia del momento en el que se cobre.
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Gastos y pagos.

La diferencia entre los conceptos de gastos y pagos es similar a la anterior: el gasto hace
referencia a una operacién que disminuye el valor de mi patrimonio, mientras que el

pago se refiere al hecho de entregar el dinero y saldar la deuda.

En la Cuenta de Resultados se recogen los gastos en los que incurre la empresa, con
independencia del momento en el que procede al pago de los mismos

6.- Balance de situacion

Este estado es un documento estatico ya que representa la situacién patrimonial de la
empresa en un momento dado. EI modelo de balance de situacién que recoge el Plan de
General de Contabilidad tiene la siguiente estructura:
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADO

La situacion competitiva existente al que se encuentran enfrentadas las empresas
demanda de la toma de decisiones efectivas, por esto se precisa que estas estén
enteradas de las necesidades de sus clientes, sus competidores, proveedores, entre otros;
ya que los consumidores se vuelven mas sofisticados y exigentes y la competencia se ha

vuelto més intensa cada dia.

Consecuentemente las empresas requieren de una investigacion de mercados que
satisfaga sus necesidades de informacion, de los gustos y preferencias de sus clientes

potenciales y que ésta sea actualizada, exacta, confiable y valida.

Por lo mencionado anteriormente se ha realizado la presente investigacion de mercado
para la empresa COMPUIMAGEN.

3.1 METODOLOGIA UTILIZADA PARA LA INVESTIGACION DE
MERCADO

3.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Problema:

Adquirir informacién del mercado en el que se desenvuelve la empresa y de sus

oportunidades de negocio, con el proposito de aplicar estrategias de marketing que
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permitan incursionar exitosamente en estos mercados obteniendo altos margenes de

utilidad y alcanzar la maxima satisfaccion de sus clientes actuales y potenciales

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

OBJETIVOS GENERALES:

Encuesta 1: Clientes Reales de la empresa

» Medir el grado de aceptacion de los productos de la empresa
COMPUIMAGEN en los mercados escogidos.

» Obtener informacién de las necesidades de los clientes.

» Conocer las opiniones gque estos tienen sobre los productos.

Estudio de perspectivas: Empresas Clientes Potenciales

Al realizar la investigacion de mercados de las empresas clientes potenciales, se ha
determinado la realizacién de una investigacién sobre el funcionamiento, ingreso y
segmentos de las distintas empresas, para asi determinar cuales seran nuestros clientes

potenciales principales.

» Obtener informacién de las empresas clientes potenciales.
> Determinar que empresas podrian conformar la cartera de clientes de la

empresa.
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DETERMINACION DE LA POBLACION

Para la presente investigacion el equipo investigador considerd los siguientes aspectos

en la ciudad de Quito, obteniendo asi el segmento de mercado objetivo.

» ASPECTOS GEOGRAFICOS

Al decir geograficos nos referimos a la region o zona del pais en la que queremos ofertar

nuestro producto.

En este caso esta dirigido a los clientes de las empresas de la ciudad de Quito

» ASPECTOS DEMOGRAFICOS

Los factores demograficos que se han considerado importantes se caracterizan por dos

aspectos fundamentales, los cuales son:

1. Edad: en este caso para facilitar nuestro estudio, se determin6 como clientes
potenciales a las personas que van de 18 a 64 afios, debido a que son personas
que utilizan el tipo de equipos gque oferta la empresa.

2. Clase social: dentro de este aspecto el equipo investigador lleg6 a la conclusion
de que al mercado que se desea llegar debe ser de clase media, media alta y alta,

ya que los de clase baja muchas de las veces no podrian adquirir estos equipos
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» ASPECTOS PSICOGRAFICOS

Entre las principales variables se pueden describir el nivel socioeconomico de los
clientes, su nivel de educacién, el estimado del nivel de ingresos, el estilo de vida y de

personalidad, etc.

Los clientes finales del producto seran de nivel economico medio alto, con nivel de
educacién secundario, universitario y mas que nada profesionales, dispuestos a adquirir

productos innovadores y nuevos, propensos a cambios y avances en cuanto a tecnologia.

Para la presente investigacion de campo y con la finalidad de captar informacion
directamente relacionada con el tema del proyecto, ha sido necesario enfocar el interés
hacia los clientes con los que cuenta la empresa. Aplicando la formula para encontrar el
tamafio de la muestra sobre la cual se efectud la encuesta, y considerando que el total de
la poblacion no es tan extenso se decidid realizar la encuesta a 71 personas que son

clientes de la empresa.

3.2 Mecanica Operativa

3.2.1 Determinacién de la muestra

Con el fin de optimizar tiempo y recursos se ha creido conveniente aplicar una formula
matematica para determinar la muestra, es decir, captar informacion solo de una parte
del universo, y que los datos de esta porcion, luego de ser analizados nos dara

informacidn valida o extensiva para toda la poblacién.
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La féormula de la determinacién del tamafo de la muestra es:

ZZ*P*Q*N
CN*e?+Z2*P*Q

Z=Nivel de confianza 99% este valor determinado en las estadisticas es2.58
N=Total de la poblacién 71 cuya base es el plan de cuentas de clientes de la empresa
P=Constante a favor si se desconoce utilizar 0.5 hace mayor el tamafio de la muestra
Q=Constante en contra cuya férmula es 1-0.5

e= Error que se prevé cometer 0.1

n=Tamafio de la muestra

Al reemplazar los valores en la formula obtendremos:

- 2,58°*0,5*(1-0,5)*71
71*0,01% + 2,58 *0,5*(1-0,5)

e 6,6564*0,5*0,5*71
71*0,0001 +6,6564 *0,5*0,5

L 1181581
0,0071+1,6641

1181581
16712
n=70,70
n=71
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3.2.2. Aplicacion de la encuesta

Las encuestas se realizaron a los clientes de la empresa (segin la cartera de clientes
proporcionada por la empresa), en la ciudad de Quito durante los dias 1, 2, 3, 4,5y 6 de
julio del afio anterior. (ANEXO):

La encuesta esta formada por 12 preguntas las mismas que nos permitiran evaluar el
desempefio de la empresa en lo referente a la atencién a los clientes. Dentro de la
encuesta se puede encontrar preguntas abiertas que indican que solicitamos informacion
y permite plasmar lo que piensa el cliente, preguntas de opcién multiple en las que se
ofrecen alternativas para la respuesta, preguntas cerradas para las cuales el cliente debe

responder con un si o un no.

La tabulacién de las encuestas se realizard en porcentajes respecto al total y la
presentacion se la hara en pasteles o barras para que podamos verla de una manera mas

didactica la variacion que produce las diferentes contestaciones que se obtuvieron.
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DATOS GENERALES

Género: Femenino Masculino
[ ] ]
Variable Frecuencia Porcentajes
Hombre 60 85%
Mujer 11 15%
Total 71 100%
70
m Hombre
m Mujer
Frecuencia Porcentajes

Andlisis:

En base a las encuestas realizadas se pudo determinar que el segmento de mercado al

que se dirige nuestra empresa estan concentrados en su mayoria en los hombres (85%).

Considerando que la empresa se encarga de la comercializacion de equipos
audiovisuales, es entendible que por lo general el namero de hombres que acuden a la
empresa es mucho mayor al de las mujeres (15%), que asisten a comprar ya que la
tecnologia es de mayor interés para los hombres en base a sus conocimientos técnicos,

sus necesidades, y la fuerza fisica que los equipos necesitan para ser cargados y

transportados a su destino final.
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PREGUNTA 1: ¢Es usted un comprador? Habitual o casual
Tabla No.1
Comprador habitual o casual

Variable Frecuencia Porcentajes
Habitual 16 23%
Casual 55 7%
Total 71 100%
Gréfico No.1
Comprador habitual o casual
(=10
50
a40
30 = Habitual
20 m Casual
10
o ——
Frecuencia Porcentajes

Fuente: Propia
Elaborado por: La autora

Analisis:

El cuadro muestra que el 77% de encuestados visitan de vez en cuando la empresa y que
solo el 16% son clientes habituales. Esta informacidn nos revela que se debe trabajar en
la fidelizacién del cliente, ya que si una persona adquiere una vez el equipo, la
obligacién de la empresa es convertirle en la mejor experiencia de compra de ese cliente,
para hacer de él un comprador asiduo. Se debe entender ademas que al momento en que
el cliente adquiera un equipo como puede ser un proyector para su auditorio, puede
requerir de otros equipos para adecuar la sala de reuniones de la empresa, por lo que
debemos convencer al cliente para que compre el resto de equipos en nuestro

establecimiento.
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PREGUNTA 2: ¢ Desde hace cuanto tiempo es cliente de la empresa?

Tabla No. 2

Variable Frecuencia Porcentajes

Oalafio 5 31%

1 a2 afios 1 6%

2 a 3 afos 2 13%

3 a4 afios 3 19%

4 a 5 afios 1 6%

5a 6 afios 4 25%

Total 16 100%
Grafico No.2

Frecuencia de Compra

mOalafo mla2anos m2a3arfos m3adanos m4a5anos m5a 6 anos

Fuente: Propia
Elaborado por: La autora

Andlisis:

En el cuadro podemos ver que los clientes practicamente nuevos, es decir aquellos que
han venido realizando compras habituales dentro de la empresa en un lapso menor a un
afio son los que ocupan el primer lugar (31%). Otro grupo importante son los clientes
que adquieren equipos por méas de cinco afios (25%), por ello es obligacion nuestra
mantener esa preferencia y procurar elevarla, para que esto traiga réditos a la entidad.
Los clientes habituales que realizan compras de 3 a 4 afios, tienen un porcentaje menor,
sin que con esto se quiera decir que no es considerable para la empresa.
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PREGUNTA 3: ¢{Cual es el equipo que compra con mas frecuencia?
Tabla No. 3
Frecuencia de compra de los equipos

Variable Frecuencia | Porcentajes
Proyectores 6 37%
Pizarras Interactivas 2 13%
Pantallas Eléctricas 3 19%
Pantallas Manuales 2 13%
Equipos de Videoconferencia | 1 6%
Sympodium 1 6%
Camaras IP 1 6%

Total 16 100%

Gréfico No.3
Frecuencia de compra de los equipos

Frecuencia

m Proyectores

m Pizarras Interactivas
m Pantallas eléctricas

® Pantallas manuales

H Equipo de
Videoconferencia

m Sympodium

Fuente: Propia
Elaborado por: La autora

Andlisis:
Esta pregunta fue contestada por los 16 clientes habituales de la empresa, obteniéndose

una gran cantidad de respuestas; pero en conclusién los equipos que més salida tienen
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son aquellos que sirven para proyectar imagenes como es el caso de los proyectores con
un 37% vy las pantallas eléctricas con un 19%, los cuales vendrian a ser uno el
complemento del otro, ya que los clientes para proyectar necesitan un equipo, en este
caso el proyector y lo hacen a través de las pantallas eléctricas, que son equipos

accesibles y comunes en el medio.

El resto de equipos como son las pizarras interactivas y las pantallas manuales con un
13%, no tienen mucha acogida ya que en el caso de las pizarras su costo es muy elevado,
y las pantallas al ser manuales son mas complicadas de manejar y transportarlas por su

peso.

Los demas equipos como son: Videoconferencia, Sympodium y Camaras IP, ocupando
tan solo el 6% cada una, no tienen una representacion considerable en los réditos de la

empresa, pero igual hay que considerarlos y tomarlos en cuenta.

Con esta pregunta nos ayuda a saber cuanto debemos manejar en inventarios y tener en

stock de acuerdo a las salidas de cada equipo.
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PREGUNTA 4: ;Lo tratan con respeto en el establecimiento?
Tabla No. 4
Trato al cliente

Variable Frecuencia Porcentajes
Sl 65 92%

NO 6 8%

Total 71 100%

70
60
50
40
30
20

10
92% 8%

Frecuencia Porcentajes

mSl mNO

Fuente: Propia
Elaborado por: La autora

Andlisis:

El objetivo de llevar a cabo un plan de mejoramiento, es minimizar las debilidades y de
ser posible desaparecerlas, por ende en lo posterior cuando se vuelva a realizar la
encuesta con fines de control y supervision se podran ver como se ha progresado, el
resultado de que el 92% de los clientes este conforme y considere que lo trataron con
respeto debe llegar al 100% de satisfaccion, recordemos que al cliente se de debe hacer
sentir que “El siempre tiene la razon”, para esto es necesario llevar a cabo cursos de
motivacion, estrategias de ventas, etc. Otro punto clave es nunca mentir y ofrecer lo que

se pueda y lo que se tiene, con esto el cliente no tendra motivos para discutir.
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PREGUNTA 5: La negociacion es lenta, rapida o més o menos
Tabla No. 5
Tipo de negociacion

Variable Frecuencia Porcentajes

Lenta 6 8%

Répida 9 13%

Mas o0 menos 56 79%

Total 71 100%
Cuadro No. 5

Tipo de negociacion

60
50
40
30
20

9
10 6
o

Lenta Rapida Mas o menos

79%

®m Frecuencia m Porcentajes

Fuente: Propia

Elaborado por: La autora

Andlisis:

El 79% de los encuestados consideran que la negociacidn se encuentra en un término
medio, mientras que el 13% lo estima rapido y el 8% lenta. Se debe considerar que cada
uno determina un cierto limite de tiempo para realizar una actividad por tanto si el
proceso en este caso de ventas se extiende demasiado el cliente se incomodara, creyendo
que en la empresa no se valora el tiempo del comprador. Es tan valioso el tiempo del
cliente como el de la empresa. Por ello es importante que se considere mas o menos el

tiempo estimado para la negociacion.
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PREGUNTA 6: ¢Las personas que lo atendieron demostraron que conocen de los
equipos solicitados?

Tabla No. 6
Conocimiento del equipo
Variable Frecuencia Porcentajes
Sl 40 56%
NO 31 44%
Total 71 100%
Cuadro No.6

Conocimiento del equipo

45
40
35
30
25
20
15
10

56% 44%

Frecuencia Porcentajes

mS| mNO

Fuente: Propia

Elaborado por: La autora

Anélisis:

Con estas respuestas podemos ver que nuestros vendedores no estan completamente
capacitados para la venta de los equipos, para esto debemos implementar en la empresa

charlas, capacitaciones y cursos sobre ventas, servicio al cliente, estrategias de

marketing, manejo de negociaciones, cierre de ventas, etc.
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PREGUNTA 7: ;{Como le parecieron las instalaciones?

Tabla No. 7
Variable Frecuencia Porcentajes
Muy agradable 20 28%
Agradable 31 44%
Poco agradable 15 21%
Nada Agradable 5 7%
Total 71 100%
Grafico No.7
35
30
25
20
15
15
10
5
5
28% 44% 21% 7%
. ]
Muy agradable Agradable Poco agradable Nada Agradable
M Frecuencia ™ Porcentajes

Fuente: Propia

Elaborado por: La autora

Anélisis:

Podemos ver que las instalaciones de la Empresa no son las adecuadas para ofrecer un
servicio acorde a las necesidades de los clientes, ya que a un gran porcentaje no le gusta,
por lo que seria recomendable ampliar el espacio fisico, se remodele el ingreso a las
instalaciones, se amplié la sala de recepcion y la sala de demostraciones.
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PREGUNTA 8: ¢ La informacion que le proporcionaron fue honesta y directa?
Tabla No. 8

Variable Frecuencia Porcentajes
Sl 45 63%

NO 26 37%

Total 71 100%

Grafico No.8

50
45
40
35
30
25
20
15
10

63% 37%

Frecuencia Porcentajes

S| mNO

Fuente: Propia
Elaborado por: La autora

Andlisis:

Segun las encuestas de nuestros clientes, en su gran mayoria, la informacion que reciben
de los vendedores es veridica y directa, pero también existe un buen nimero que no
estan muy satisfechos con la informacion recibida, por lo que analizando los resultados
podemos ver que en algunos casos el vendedor por ofertar y vender el equipo, puede
manipular la informacion de acuerdo a sus conveniencias con el fin de obtener mayores
utilidades, por lo que es muy importante asesorar con charlas a los vendedores y
enfocarles que lo principal siempre y en todo momento sera el cliente.
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PREGUNTA 9:

exitosamente?

¢Considera usted que pudo satisfacer sus

Tabla No. 9

Variable

Frecuencia

Porcentajes

Sl

40

56%

NO

31

44%

Total

71

100%

Cuadro No. 9

45
40
35
30
25
20
15
10

56% 44%

Frecuencia

S| mNO

Porcentajes

Fuente: Propia
Elaborado por: L

Andlisis:

a autora

necesidades

Segln las respuestas de las encuestas, mas del 50% de los clientes han cubierto sus

necesidades en Compuimagen, pero el 44% restante no del todo, por lo que investigando

el porque no estan completamente satisfechos los clientes nos han dicho por: la demora

en la entrega de los equipos, porque se los importa del extranjero (Estados Unidos), y al

traerlos siempre hay problemas en las aduanas, en el embarque, en los despachos, etc.
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La empresa no dispone de muchos equipos ya que no se puede mantener en stock y casi
siempre se trabajo bajo pedido.

Otro punto importante afirman los clientes que es la forma de pago, ya que al ser
cantidades grandes muchas veces el cliente no tiene el dinero suficiente para la entrada,
y al ser equipos de marca garantizada, son caros y muchas veces de dificil acceso para

las empresas y negocios pequefios.

En la encuesta también se realizaron dos preguntas abiertas, la una el por qué el
cliente decidi6 comprar en nuestra empresa, y la segunda en que deberiamos mejorar

NOsOtros como empresa.

De acuerdo a las respuestas que se tuvieron en las encuestas, podemos ver que las

relevantes y repetitivas en la primera pregunta fueron que:

El cliente decide comprar en Compuimagen, por la marca de los equipos ya que son
garantizados, son marcas reconcidas a nivel mundial como SONY, INFOCUS, etc., y
ademas somos centro autorizado para comercializar los equipos, otro punto clave en el
que los clientes coincidieron fue la calidad especialmente de los proyectores, ya que al
comprar el equipo evallan las caracteristicas mas importantes y saben que en
luminosidad, tecnologia, resolucion, distancia de proyeccion, nivel de ruido, enfoque,
etc. Somos los mejores en el mercado ofreciendo variedad de proyectores y con marcas

garantizadas.

También prevalecio el servicio técnico que los clientes reciben al instalar los equipos en

sus empresas, ellos aseguran que contamos con personal capacitado, profesional y

96



seguro de lo que hacen, ya que tienen conocimiento del tema y lo dominan de acuerdo a

las necesidades y requerimientos de los clientes.

Con respecto a la pregunta: en que deberiamos mejorar, nos dijeron:

Fueron tres los puntos principales en los cuales coincidieron:

Primero en los tiempos de entrega de los equipos, ya que cuando piden grandes

cantidades, nos demoramos mucho, y ellos piden que se hagan en el menor posible.

Otro factor fue las condiciones de pago, dicen que debemos ser mas flexibles, que se les

de crédito, ya que muchas veces no tienen el dinero para poder pagar todo.

Y también fue el costo de los equipos dicen tener precios muy elevados, y muchas veces

los vendedores no son muy tinosos al manejar los precios.

Para esto, es recomendable analizar estas situaciones con gerencia y ver la manera de
brindar soluciones a nuestros clientes, siendo mas flexibles con ellos, en las condiones
de pago, brindarles mas opciones y posibilidades para que puedan pagar a plazos y en
cuotas accesibles. En la entrega recompensarles de alguna manera el tiempo de retraso,
ya sea con capacitaciones gratis en el manejo de los equipos, o brindarles las 2 0 3

primeras visitas técnicas gratis, etc.

Y en precios al ser distribuidores, o clientes frecuentes o comprar en cantidades grandes
tener una concesion con los clientes, brindar un precio especial 0 a su vez darles mas

facilidades de pago que al resto de los clientes.
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CAPITULO 4

PLAN ESTRATEGICO

OBJETIVO GENERAL

» Redefinir una estructura organizacional que se ajuste a las necesidades de la
empresa, enmarcadas en un entorno legal de tal manera que permitan un mejor

desenvolvimiento para el desarrollo de las diferentes actividades.

4.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Las organizaciones para crecer, generar utilidades y permanecer en el mercado,
necesitan tener muy en claro hacia donde van, es decir la empresa debe formular la
visidn, mision, estrategias, objetivos, politicas y sus principios y valores que le permitan
desarrollarse en el largo plazo; la mision y la vision de una empresa, deben ser el reflejo
de los valores que la organizacion posee y que para el caso de “COMPUIMAGEN” son

parte de una cultura organizacional que debe poseer la empresa.

La filosofia corporativa como tal se refiere a: los principios, valores, aspiraciones y
prioridades filoséficas fundamentales, ideales gracias a los cuales se comprometen las
personas que toman las decisiones de caracter estratégico que ademas, orientan la

administracién de su empresa.

Esta filosofia corporativa va estrechamente relacionada de la moral, la ética y las buenas

costumbres para realizar los negocios que se van a llevar a cabo.
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411 PRINCIPIOS Y VALORES

"Los principios de la organizacion son la expresion de la filosofia empresarial
convirtiéndose en el eslogan mas alto de una cadena que desciende a través de los
propositos y las metas, para alcanzar finalmente los objetivos estos elementos éticos
aplicados son los que guian las decisiones de la empresa, y definen el liderazgo de la

misma.

Los valores son descriptores morales que muestran la responsabilidad ética y social en el
desarrollo de las labores del “negocio”, éstas ideas generales y abstractas son aquellas

que gufan el pensamiento y la accién."*

Para la empresa COMPUIMAGEN, la formulacion de sus principios y valores, y el dar a
conocer a todos los miembros de la organizacion, permitird una integracioén de todos y
cada uno de sus miembros en un solo pensamiento, lo que facilitara el logro de los
objetivos establecidos. Estos “Principios y Valores” seran sometidos a una constante

evaluacion para comprobar su funcionamiento y son los que se describen a continuacion:

4.1.2 FILOSOFIA EMPRESARIAL

e Integridad: Luchar por hacer lo correcto y cumplir lo que prometemos.

3 Serna Gomez Humberto. Ob Cit.
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Innovacién: Aplicar el ingenio creativo necesario para ser mejores, mas rapidos

y los primeros.

Entregar resultados superiores: Superar consistentemente las expectativas

Talento Humano: Tener los mejores exponentes del campo de la creacion,

importacion y exportacion

Perfeccion: Conseguirla mediante la superacion personal y el esfuerzo diario

4.1.3 PRINCIPIOS EMPRESARIALES

Servicio. Deseo y accion de ayudar en las necesidades de nuestros clientes.

Liderazgo. Ejercer iniciativa y responsabilidad en la ejecucion de nuestras
actividades.

Responsabilidad. Es el reflejo del cumplimiento de nuestros compromisos

asumiendo todas las consecuencias de nuestros actos.

Trabajo en Equipo. Participar en forma solidaria para el logro de las metas

departamentales e inter departamentales de la organizacion.

Lealtad. Entrega al cumplimiento de los principios organizacionales (Mision,
vision y Valores).

Desarrollo. Busqueda de la mejora continua de la organizacion y de los que la

constituimos.
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Humanismo. Busqueda de la mejora continua de la organizacién y de los que la

constituimos.

414 POLITICAS EMPRESARIALES

Clientes: Superar la confianza de los clientes manteniendo nuestros servicios

actualizados de acuerdo con sus intereses.

Trabajo: Trabajar con base en una cultura innovadora, utilizando alta
tecnologia, aprovechando al maximo los recursos disponibles y planificando

estratégicamente.

Equipo: Desarrollar un sistema de seleccion que permita conformar un excelente
equipo de colaboradores, capacitado técnica y humanamente, con gran sentido de

pertenencia.
Investigacion: Crear un sistema de investigacion que proporcione soluciones

acorde con el entorno, mejorando continuamente y presentando mayores

beneficios que los ofrecidos por la competencia.

Experiencia: Aprovechar la experiencia obtenida a traves del tiempo de

ejercicio aumentando ventajas competitivas.
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4.2 DETERMINACION DE LA NUEVA MISION, VISION Y VALORES

Como primer punto se debe destacar la importancia de poseer una mision clara, que
permita a todos los miembros de la empresa saber el motivo por el cual la empresa

existe, por ello se establecid la siguiente:

Mision

COMPUIMAGEN es una empresa comercializadora de equipos audiovisuales de marcas
reconocidas, con sus respectivos repuestos en el mercado nacional, brindando atencion
personalizada , asistencia integral y puntualidad en la entrega de los equipos a traves de
tecnologia de punta, calidad en cada uno de sus procesos, personal calificado,
garantizando la satisfaccion plena del cliente, la rentabilidad y el crecimiento deseado.

Otro fundamento importante es determinar a donde va la empresa, cuales son sus
expectativas en el futuro, para saber cual es el objetivo que se pretende a largo plazo;

esto se plasma en la vision de la empresa que en adelante sera:

Vision

En el afio 2013 “Compuimagen” buscara consolidarse como empresa lider en el mercado
nacional de comercializacién de equipos audiovisuales, con miras a ofrecer al cliente
servicios basados en la calidad, altos niveles de productividad y rentabilidad, tecnologia
de punta y colaboradores integrados en un solo equipo motivado, haciendo de la ética,
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seguridad, y preservacion del medio ambiente una norma de vida para enfrentar retos

empresariales.

Valores Organizacionales

e Responsabilidad: Nuestro compromiso esta orientado a garantizar la

satisfaccion de nuestros clientes y preservando el medio ambiente.

e Servicio: Responder de manera oportuna a las necesidades de los clientes

internos y externos, propiciando una relacién continua y duradera.

e Compromiso: Estar dispuestos a dar lo mejor, participando activamente con la

organizacion para el cumplimiento de sus objetivos.

e Puntualidad: La empresa exige puntualidad a todo su recurso humano para un
Optimo desarrollo de sus funciones, asi como también puntualidad en la entrega

de nuestros productos y servicios.

e Respeto: El respeto debe primar en las relaciones interpersonales entre quienes

conformamos la organizacion y sobre todo, con los clientes.

e FEtica: En todas las actividades que emprenda la organizacion primara la

honradez y honestidad, evaluada a través de la transparencia en todos sus actos.

e [Estética: Todas nuestras instalaciones y las manifestaciones de nuestra imagen
hacia los clientes, se mantendran siempre limpias y ordenadas para que se vean

acogedoras.

e Honestidad: Ofreciendo un servicio integro basado en estandares de calidad y

cumpliendo las especificaciones requeridas por nuestros clientes.
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PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES

e Excelencia: Buscamos la calidad en las labores diarias cumpliendo con

responsabilidad nuestras actividades, marcando la diferencia.

e Voluntad: Tenemos la capacidad y el deseo para realizar nuestra labor por

encima de las dificultades y los contratiempos.

e Calidad: Hacer las cosas bien y a tiempo para satisfacer las necesidades de los

clientes tanto internos como externos.

Compuimagen, no tenia bien definido un organigrama, por ello se establece el modelo
que en adelante se utilizara, el mismo que permite establecer los niveles jerarquicos que
existe dentro de la empresa, los correctos canales de comunicacién y definicion de

autoridades.

SLOGAN DE LA EMPRESA:

IMAQET

El Slogan de Compuimagen , es “PROYECTA SUS IDEAS”.
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4.3 Nuevo organigrama estructural

CUADRO NO. 12

Nuevo organigrama Compuimagen

JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS

GERENCIA GENERAL
Ing. Carlos Fierro

GERENTE DE DPTO. DPTO. FINANCIERO DPTO. TECNICO
MARKETING ADMINISTRATIVO Paulina Guamanzara
Sr. Jorge Buitron Eernanda Gutiérrez
Angela Guaman
Freddy
David
GERENCIA DE
DPTO. DE —| PROYECTOS
MARKETING Carlos Fierro
Giovanni Rivadeneira
Alberto Velasquez
GERENCIA
| | TECNICA
Ing. José Fernandez
Rubén Ayala

Fuente: Propia
Elaborado: La Autora

FUNCIONES PARA EL NUEVO ORGANIGRAMA DE COMPUIMAGEN:

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS:

e Designar y remover al presidente y al gerente general.

e Aprobar las cuentas y los balances que presente el gerente general.
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e Remover acerca del reparto de utilidades.
e Consentir en la cesion de las partes sociales y en la admisién de nuevos socios.
e Decidir acerca del aumento de capital y la reforma del estatuto social.

e Las demaés atribuciones contempladas en la Ley de Compaiiias.

Presidente.- La compafiia contara con un presidente, socio o no de la misma, designado
por la junta general de socios. Tendra las funciones que son asignadas por los estatutos,

reemplazara al gerente en caso de falta o impedimento del mismo.

Gerente general.- El gerente general sera representante legal, judicial y extrajudicial de
la compariia para toda clase de asuntos ordinarios y extraordinarios; sera designado por
la junta general de socios, podra ser socio 0 no de la compafiia, tendra las facultades y
poderes establecidos por los estatutos y por la ley de compafiias.

DEPARTAMENTO DE MARKETING: Este departamento sera dirigido por el
Gerente de Marketing, el cual sera el encargado de llevar a cabo con sus colaboradores

las siguientes funciones:

» Investigacion de mercados: Implica conocer quiénes son o pueden ser los
consumidores o clientes potenciales; e identificar sus caracteristicas. Cuanto mas

se conozca del mercado mayor seran las posibilidades de éxito.

» Decisiones sobre el producto y precio: Este aspecto se refiere al disefio del
producto que satisfara las necesidades del grupo para el que fue creado. Es muy
importante darle al producto un nombre adecuado y un envase que, ademas de
protegerlo, lo diferencie de los demas. Es necesario asignarle un precio que sea

justo para las necesidades tanto de la empresa como del mercado.
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» Distribucion: Es necesario establecer las bases para que el producto pueda llegar
del fabricante al consumidor; estos intercambios se pueden dar ya sea a través de

mayoristas, minoristas, comisionistas o empresas que venden al detalle.

» Promocion: Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los
clientes a que adquieran productos que satisfagan sus necesidades. No sélo se
promocionan los productos a través de los medios masivos de comunicacion,
también por medio de folletos, regalos, muestras, etc. Es necesario combinar

estrategias de promocién para lograr los objetivos.

» Venta: Es toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el
intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las actividades

anteriores.

» Postventa: Es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades a través del
producto. Lo importante no es vender una vez, sino permanecer en el mercado,

en este punto se analiza nuevamente el mercado con fines de retroalimentacion.

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO:

Esta formado por cuatro funciones principales:
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PLANEACION:

Aclarar, amplificar y determinar los objetivos.

o o

Pronosticar y anticipar problemas futuros

o

Establecer las condiciones y suposiciones bajo las cuales se hara el trabajo.

o

Seleccionar y declarar las tareas para lograr los objetivos.
e. Establecer un plan general de logros enfatizando la creatividad para encontrar
medios nuevos y mejores de desempefiar el trabajo.

f. Establecer politicas, procedimientos y métodos de desempefio.

ORGANIZACION:

Subdividir el trabajo en unidades operativas (depto.)

o o

Reunir los puestos operativos en unidades manejables y relacionadas.

Aclarar los requisitos del puesto.

o o

Seleccionar y colocar a los individuos en el puesto adecuado.

@

Proporcionar facilidades personales y otros recursos.
f. Ajustar la organizacion a la luz de los resultados del control

EJECUCION:
a. Conducir y retar a otros para que hagan su mejor esfuerzo.
b. Motivar a los miembros.
c. Comunicar con efectividad.
d. Desarrollar a los miembros para que realicen todo su potencial.
e. Recompensar con reconocimiento y buena paga por un trabajo bien hecho.
f. Satisfacer las necesidades de los empleados a través de esfuerzos en el trabajo
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CONTROL:

Comparar los resultados con los planes generales.

o o

Evaluar los resultados contra los estandares de desempefio.

o

Idear los medios efectivos para medir las operaciones.

o

Comunicar cuales son los medios de medicidn.
e. Transferir datos detallados de manera que muestren las comparaciones y las
variaciones.

f.  Sugerir las acciones correctivas cuando sean necesarias.

DEPARTAMENTO FINANCIERO: Sus funciones seran:

e El andlisis de datos financieros

e La determinacién de la estructura de activos de la empresa
e La fijacion de la estructura de capital

e La maximizacion de las utilidades en la empresa.

e Evaluacion de la posicion financiera de la empresa

e Adquisicion de financiamiento a corto plazo

e Adquisicion de activos fijos

e Distribucién de utilidades.

4.4 FORMULACION DE LOS OBJETIVOS

4.4.1 Objetivos Generales

Disefiar un plan de marketing para la empresa Importadora y Comercializadora de
equipos audiovisuales y multimedia COMPUIMAGEN ubicada en la ciudad de
Quito.
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4.4.2 Objetivos Especificos

» Crear un area de marketing y a su vez incrementar la fuerza de ventas mediante

estrategias determinadas por el area.

» Capacitar al area de Marketing, en técnicas, estrategias de venta y servicio al
cliente, y de esta manera podamos brindar a nuestros clientes un servicio y

asesoria técnica de primera.

> Explotar segmentos virgenes de mercado que han sido descuidos o no atendidos

por nuestros clientes.

> Aprovechar estrategias y canales de comunicacién no utilizados por la
competencia en el campo del marketing, los servicios, la administracion y la

investigacion.

» Incrementar las utilidades de la empresa, con la implementacion y el apoyo del
area de Marketing.

> Entregar reportes ejecutivos claros con la informacion necesaria para lograr el

cumplimiento de los objetivos de la organizacion y el crecimiento anhelado.

» Orientar el posicionamiento de la empresa a través del marketing mix para lograr
el establecimiento en el mercado, como una firma fuerte y sobria, donde la
inteligencia organizacional se basa en el “know how” y el “how to learn”, para
lograr un posicionamiento por atributos coherente con los esfuerzos del factor

humano que busca diferenciacién con respecto a la competencia.
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4.4 POLITICAS INSTITUCIONALES

COMPUIMAGEN pretende ser una empresa que fomente el cambio en el medio ya
establecido de las organizaciones empiricas y obsoletas, que tienen muy pocas opciones
de diferenciacion por el hecho de llevar estructuras rigidas y muy fragiles ante cualquier
tipo de cambio en el ambiente. La administracion por procesos y el mejoramiento
continuo son las herramientas que permitiran un eficiente desenvolvimiento en la
entrega del servicio a los clientes, y la retroalimentacion necesaria para poder aplicar la
concepcion moderna de la calidad, lo que implica excelencia en todo momento sin
niveles jerarquicos para la satisfaccion de las necesidades implicitas y explicitas de los
clientes internos y externos. De esta manera se estipulan como politicas de

Compuimagen las siguientes:

» Las jerarquias no existiran, lo que permitird que el proceso de toma de
decisiones y la comunicacién sean totalmente rapidos y solventes con lo cual

se cumplira con la aplicacion del empowerment

» La responsabilidad de ofrecer un equipo y servicio de calidad esta en las
manos de todos y cada uno quienes conforman la organizacion y el Gerente
General se encargara de controlar el proceso siendo un facilitador para la

obtencion de los objetivos.

> El cliente siempre sera el juez final de cualquier trabajo realizado, por lo cual
el enfoque de Compuimagen sera dirigido a su satisfaccion y se tendra que

realizar una retroalimentacion constante de los resultados obtenidos.
> El trabajo en equipo serd evaluado por el Gerente General en funcion de

resultados obtenidos segin los objetivos y se presentaran informes a la junta
general.
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» Se apoyara cualquier iniciativa en la generacion de proyectos empresariales y
de mejoramiento, siendo estos evaluados en una primera instancia en la junta
de accionistas y posteriormente implementados segin la decision de la

misma.

» Se instituira en la empresa el premio "Compuimagen”, que sera entregado a
los empleados que hayan generado un aporte cientifico, investigativo o
profesional a favor de la empresa, sociedad y el desarrollo econémico.

» Se desarrollaran todas y cada una de las actividades segin el manual
organizacional y los diagramas de procesos correspondientes a cada area,
pero con la caracteristica fundamental de flexibilidad de cambio para
enfrentar los cambios en el entorno y asumir nuevas posiciones competitivas

con rapidez.

> Se fomentara la ética, la puntualidad y la honradez, y se evaluaran estas
caracteristicas manteniendo informados a todos quienes conforman la
empresa de su desempefio con respecto a estas cualidades para mejorar y

corregir oportunamente.

45 ESTRATEGIAS

Para poder llevar a cabo los objetivos anteriormente planteados, es fundamental

implementar un plan de marketing, en el cual estard basado en tres puntos principales:
» Mercado Meta, investigar en que segmentos de mercado se va a concentrar la

empresa, enfocando toda la energia y recursos ofreciendo mejores oportunidades
desde el punto de vista de la competencia.
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» Marketing Mix (precio, plaza, promocion y producto), asi como productos
nuevos, ventas en el campo, publicidad, promocién de ventas y distribucién,
evaluando amenazas, oportunidades y problemas que se pueden presentar en el
plan.

» Manejar un presupuesto considerable para el area de Marketing, para poder llevar
a cabo todas las estrategias planteadas y poder obtener resultados globales en

cuanto a volumen de ventas y utilidades.

> Realizar investigaciones de mercado, que nos permita:

e Conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de
vender o introducir un nuevo producto.

e Determinar el equipo que debe venderse, con base en las necesidades
manifestadas por los clientes, durante la investigacion.

e Determinar el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que
el mercado estd demandando.

e Definir las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende
satisfacer la empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de
compra, nivel de ingreso, etcétera.

e Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes,
para que asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no
quede fuera del mercado.

e Determinar canales de distribucién efectivos para que lleguen los
equipos a tiempo y en forma oportuna segun las necesidades de los

clientes.
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CAPITULO 5

PLAN DE OPERACIONES

OBJETIVO GENERAL:

» Realizar un estudio técnico que permita determinar si el tamafio y alcance de la
empresa, asi como la localizacion de la misma, esta en un lugar estratégico, para
aprovechar de manera eficiente los recursos humanos, financieros, y de

infraestructura.

El estudio técnico suministra informacion necesaria de tal manera de poder cuantificar el
monto de las inversiones, ademas de los costos de las operaciones que se lleven a cabo

para el mejoramiento de esta Empresa.

Aquellos aspectos relacionados con la ingenieria del proyecto son los que tienen mayor
incidencia sobre la magnitud de los costos e inversiones que se deberd efectuar al

implementar el proyecto.

5.1 INTRODUCCION:

En este capitulo voy a plantear un Plan de Operaciones, ya que la empresa actualmente

no cuenta con ningun plan, el cual se encuentra divido en 5 procesos:

e Importaciones
e Recepcion

e Ventas
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e Despachos

e Cobros

Por lo cual mi proceso comienza en la importacién. Las casas comerciales nos envian
los equipos solicitados, se realiza la respectiva desaduanizacion por parte del Agente de
Aduanas, una vez que se encuentre en las bodegas de Aduana, se procede a la entrega de
los equipos en las respectivas oficinas; posteriormente procedemos a la recepcion de los
equipos esta funcién lo realiza el encargado de la bodega y el técnico, probando cada
equipo verificando su perfecto estado, calidad de imagen, estropeo, golpes, etc., se
registran las facturas en el sistema, se colocan etiquetas, y se realiza el ingreso a bodega
y se registra en inventarios; después los vendedores ejecutan las ventas, con las
respectivas cotizaciones y aprobaciones de Gerencia, y cuando esta emitida la orden de
compra se procede al respectivo despacho del equipo y facturacién, y por ultimo los
cobros de acuerdo a las condiciones y tiempos de pago establecidos por la empresa.

5.2 OBJETIVOS

e Establecer los procesos de servicios mas adecuados para comercializar equipos

definidos por el Plan de la empresa.

e Definir y valorar Recursos Humanos y materiales para poder llevar a cabo los

procesos mencionados.

e Valorar los parametros basicos (capacidades, plazos, existencias, inversiones,
etc.) asociados a los procesos y recursos citados en los dos punto anteriores y
comprobar que son coherentes con los condicionantes y limitaciones esenciales

impuestos por el entorno, la definicion de negocio, las estrategias generales del
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mismo y los otros componentes del Plan de empresa (Planes de Marketing y

Ventas, Econémico-Financiero, de Recursos Humanos).

5.3 LOCALIZACION MACRO Y MICRO

Actualmente Compuimagen se encuentra ubicada en la Isla Fernandina N42-45 e Isla

Floreana en la ciudad de Quito.

A continuacion presento el Manual de Procedimientos de la empresa:
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CAPITULO 6:

PLAN DE MERCADEO

OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

e Alcanzar unos ingresos por ventas de $864000 en el afio 2010, lo que representa
un incremento del 20 por ciento sobre el Gltimo afio. (2009).

e Alcanzar un volumen de ventas en unidades de 978 proyectores, lo que
representa una cuota de mercado esperada del 11 por ciento, en el presente afio.

e Aumentar la cuota del mercado del 11 al 16 por ciento en el 2011.

e Generar distribuidores en las principales provincias: Imbabura, Cotopaxi,

Chimborazo, Tungurahua y Santo Domingo.

6.1. ANALISIS DEL MERCADO

En el término més basico, hemos decidido realizar un analisis de mercado de los
productos (especialmente proyectores) que vende Compuimagen, al ser su producto
estrella, este estudio nos permitira aprovechar las oportunidades, resaltar los
problemas y determinar la mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de esta

manera a poner en practica el Plan.

Debido al éxito relativo que ha tenido la empresa durante sus 18 afios de vida, lo
mismo que ha satisfecho las necesidades del propietario; ademas, una vez que el
mismo se ha dado cuenta que es necesario ingresar al mundo de las estadisticas y

mercadeo, y utilizar las herramientas del marketing; y, cuando se esta entrando a un
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mercado nuevo, como es la comercializacion de pizarras digitales interactivas
SMART, camaras IP de seguridad SONY, publicidad digital SONY, vy
videoconferencias SONY, los mismos que son nuevos productos de ultima

tecnologia, en consecuencia se hace imperioso efectuar un anéalisis del mercadeo.

Este analisis sirve para minimizar el riesgo de su negocio; para entender los
problemas y las oportunidades; para identificar las oportunidades de ventas; y, para

planificar su mercadotecnia/o mensaje de venta.

El proceso para realizar el analisis de mercado se puede dividir en tres partes:

1. Las condiciones del mercado nos dara la informacién basica sobre el

mercado completo: tamafio, competencia, clientes.

2. Al identificar las Oportunidades de Mercado, tendremos una
informacion mas especifica acerca de los problemas potenciales u
oportunidades en un mercado objetivo, esto incluye informacién sobre
crecimiento, tendencias actuales y futuras, factores externos y mas

informacidn sobre nuestros competidores.

3. Si desarrollamos estrategias dirigidas a un mercado, aqui es en donde la
investigacion de mercado marca el camino; nos ayudara a encontrar las
oportunidades de crecimiento para el negocio; entendiendo el mercado
y conociendo las oportunidades que se encuentran disponibles,
podremos crear una estrategia que nos separara de nuestros

competidores.
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A continuacion presentaremos unas analisis acerca del Mercado y la
Competencia, para saber como estamos ubicados dentro del mercado y como esta

nuestra competencia con respecto a nosotros.

1. MERCADO:

¢,Cual es el mercado que quiero alcanzar?

Me interesa el mercado nacional de los sistemas audiovisuales

¢,Cual es su principal problema en relaciéon a su mercado?
El principal problema es el econdmico; por un lado la empresa no cuenta con un
buen respaldo financiero; y, por otro nuestros precios no son muy competitivos,

SONY es un producto caro, pero de gran calidad y garantia.

¢, Cuales de sus necesidades pueden ser cubiertas por los productos o servicios
en este mercado?
Nuestros clientes son corporativos y de profesionales con un gran ingreso
econémico; con el ingreso de productos de baja calidad pero mas econdmicos,

hemos perdido un buen nicho de nuestro mercado objetivo que teniamos.

¢ Existe capacidad para crecer en ese mercado?
Claro que existe capacidad: técnica, administrativa, capacidad del area de ventas;
pero haria falta incentivos al area de vendedores y una mayor atencion al stock de
productos.

¢ Hay espacio para crecer?
El mercado de audiovisuales es muy amplio, porque es un mercado muy dinamico,
la tecnologia es muy cambiante, en consecuencia, la empresa que esté a la

vanguardia tendra més capacidad de éxito.
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¢La industria estd creciendo? ¢Es estable? ¢Saturada? ¢Volatil? ¢Esta
declinando?
Ha crecido demasiado; en el Ecuador estamos muy retrasados en relacion a otros
paises vecinos como: Colombia, Venezuela, Chile, Argentina, etc. Creo que la
crisis ha afectado a nuestro mercado, y a nuestra empresa Compuimagen le ha

faltado capacidad de versatilidad y riesgo.

¢ Como puedo alcanzar este mercado?
Cuando cambie la mentalidad del empresario propietario, y esté dispuesto a
delegar funciones y utilizar los Gltimos recursos de marketing como ayuda, para
implementar nuevas tendencias de comercializacion, ademas de los respectivos

incentivos econdmicos para los vendedores.
¢ Es la manera mas efectiva?
No necesariamente, existen un sin nimero de estrategias de marketing que pueden
hacer frente a ésas ventas.
¢,Cuales son los modos alternos para alcanzar ese mercado?
Aumentando la cantidad de vendedores, distribuyendo por sectores geograficos a

los clientes, y aumentando los incentivos econdmicos para los vendedores e

implementando mayor capacitacion y responsabilidad en los mismos.

2. COMPETENCIA:

¢ Quiénes son la competencia?

Los principales competidores son: Telecuador, Akros, Fix Equipment, Firmesa, etc.
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¢ Quiénes son mis competidores en este mercado?

Las empresas mencionadas anteriormente, especialmente Telecuador porque distribuye
nuestra misma linea de productos SONY, y muy especialmente porque representan a

uno de los sectores mas fuertes econdmicamente hablando del Ecuador.

¢Ellos son exitosos en este mercado?

Si son exitosos en este mercado, porque tienen una gran infraestructura técnica, stock de
equipos y una buena cantidad de vendedores, lo que les permite acceder a una mayor

cantidad de clientes.

¢Ellos proveen un producto o servicio similar?

Si, lamentablemente son distribuidores igual que nosotros de los productos SONY, vy
tienen también un buen servicio técnico, y una vez mas recalco el gran respaldo

econdmico a sus espaldas.

¢, Cual es la participacion de mercado de mis tres mas grandes competidores en el

mercado?

Mis tres mas grandes competidores del mercado, si cubren un 75% o un poco mas del

mercado nacional.
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¢En qué se diferencia mi producto o servicio al de la competencia?

Definitivamente en el servicio técnico, nosotros tenemos profesionales bien capacitados,
y tienen certificados directos de fabrica; ademas la seriedad y responsabilidad de este

servicio ha permitido mantener una gran fidelidad de los clientes hacia nosotros.

¢ Como esta mi competencia alcanzando ese mercado?

Haciendo ventas agresivas y profesionales.

6.2. SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion toma como punto de partida el reconocimiento de que el mercado es
heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que pueden ser
elegidos como mercados-meta de la empresa. Asi pues, la segmentacion implica un

proceso de diferenciacion de las necesidades dentro del mercado.

La identificacion y eleccién de los segmentos de mercado plantea el problema de

decidir la posicion que desea la empresa para sus productos.

En nuestro caso la empresa Compuimagen se ha dado cuenta de que es mejor
concentrar nuestros esfuerzos en un solo segmento; asi como la mayoria de empresas

se esta alejando del marketing masivo para enfocarse en segmentos especificos.
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Para segmentar el mercado, la empresa ha seguido los siguientes pasos:

Paso 1.- La observacion y busqueda de oportunidad de mercado, a través de varias
fuentes:

a) Primarias: En éste caso se esta aprovechando la investigacion realizada por
la autora para ejecutar y realizar la tesis para sacar su titulo de Ingenieria en
Marketing.

b) Secundarias: No existen estudios anteriores.

c) Experiencia: Ha sido bien importante la experiencia del Gerente-propietario
de la empresa, Ing. Carlos Fierro P.; el mismo tiene 18 afios en el mercado

con la venta de proyectores especialmente.

Paso 2.- La determinacién del mercado potencial y necesidades genéricas, es decir, se
debe identificar la maxima posibilidad de venta de la empresa, y las

necesidades reales de los posibles compradores futuros.

Paso 3.- Se determind las variables relevantes para la segmentacion; la empresa
utiliz6 algunos criterios tales como los geograficos, demogréaficos,

psicograficos y conductuales.
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CUADRO No. 13: MERCADO OBJETIVO

CRITERIOS
SEGMENTACION

DE

SEGMENTOS TIPICOS DEL MERCADO

GEOGRAFICOS

Region

Provincial, cantonal y regional

Tamano de la ciudad Urbana —

rural

Menos de 25.000, 100.000, 500.000, etc.

Clima

Indistinto: caluroso, frio, lluvioso, y seco

DEMOGRAFICOS

Ingreso Menos de 3.000, 5.000, 10.000, etc.
Edad 1) 15-20 afios, 2) 20-25 afios, y 3) 25 en adelante
Género Masculino - femenino
Clase social Alta, media, baja
Profesional y  estudiantes  (secundarios -
Ocupacion universitarios)
Empresas Corporativas, medianas, publicas, pequefas
Sector Publico y privado
Empleados Sobre los 10 empleados
Economia Gran respaldo financiero, poco respaldo

PSICOLOGICOS

Personalidad

Ambiciosos y seguros de si mismo

Estilo de vida

Dindmicos y de grandes intereses, opiniones e

intereses

Valores

Valores y estilos de vida
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CONDUCTUALES

Beneficios deseados Depende del producto

Tasa de uso No usuario, pequefio usuario, etc.

FUENTE: Propia
ELABORADO POR: La autora

La empresa en la division geogréfica dividio el mercado en base a 3 ciudades grandes:
Quito, Guayaquil y Cuenca, y obviamente la atencion directa a grandes empresas
corporativas e instituciones del estado como: militares, petroleras, constructoras y

educacion

La segmentacion demogréfica permitio prestar atencion a personas mayores

profesionales y estudiantes con gran afan de superacion.

La segmentacion psicologica divide a los compradores en diferentes grupos en base de
su clase social, alta, estilo de vida, profesionales de éxito o de grandes ambiciones; y
la personalidad, triunfadora.

La segmentacién conductual que divide a los consumidores en grupos con base en sus
conocimientos, actitudes, uso o respuesta de los consumidores a un producto. La
empresa segmento por ocasion, dependiendo de la ocasion de uso, tales como
didacticas, capacitacion, demostrativa, y operativas en casos especiales; también se
segmentd por frecuencia de uso: hacia usuarios intensivos y para promociones
especiales; y, segmentamos también seglin el tamafio de la empresa, tipo de

organizacion, ubicacion relativa, frecuencia del servicio, etc.
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CUADRO No. 14: SEGMENTACION POR TIPO DE EMPRESA

BASE DE SEGMENTACION

CATEGORIA

Tamario de la empresa

Pequerfia, mediana, grande

Tipo de la organizacion

Fabricante, mayorista, minorista

Tipo de corporacion

Gubernamental, privada, mixta

Tipo de objeto social

Entidad 4nimo de lucro, si animo lucro, fundacién,

etc

Ubicacion relativa

Cerca, lejos

Promedio tamafio de pedido

Pequerias cantidades, grandes cantidades

Historial crediticio

Bueno, malo

Frecuencia de servicio

Intervalos cortos, medianos, largos

Confiabilidad

Alta, baja

Aplicacion de producto

Depende de las necesidades y requerimientos del

cliente.

FUENTE: Propia
ELABORADO POR: La autora

Paso 4.- Determinacién y proyeccién potencial de cada segmento, una vez definido

cada grupo, obtendremos una matriz de segmentos. Cada segmento o “nicho

de mercado” tendra una caracteristica peculiar, y por tanto un potencial

propio.

Paso 5.- Determinar y proyectar la accién de la competencia en cada segmento, antes

de seleccionar un nicho a quien dirigirnos, debemos tener presente las

actividades o roles que juega la competencia en cada uno de ellos.
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6.3. ANALISIS DEL NEGOCIO CON SU COMPETENCIA

TELECUADOR, es nuestro competidor mas fuerte porque representa casi a los
mismos equipos que los nuestros. SONY, ademé&s su respaldo economico es mas

poderoso que el nuestro, y su infraestructura es mayor.

AKROS, es una gran empresa, pero su campo de accion es mas fuerte en la
comercializacion de equipos informaticos, como consecuencia es un adicional no muy

importante en la venta de proyectores y sistemas audiovisuales.

FIRMESA, es un potencial competidor en videoconferencias de nuestra misma marca
SONY, pero por su presencia de gran experiencia en el mercado electronico

ecuatoriano, tiene un buen sector del mercado ya cautivo.

SIGLO XXI, es la competencia mas fuerte con sus proyectores EPSON,
especialmente por su infraestructura de distribuidores a nivel nacional y por su

logistica de distribucion, ademas es indudable su fuerte capacidad econémica.

OTRAS EMPRESAS, existen varias empresas pequefias que influyen en el mercado,
pero no son competidores, mas bien se podria aprovechar su infraestructura para que
sean nuestros potenciales distribuidores. No hay que descuidar la fortaleza de los
grandes importadores informales, que traen los equipos directamente y que no pagan
el total de impuestos, ademas no tienen el servicio técnico garantizado; pero nos

quitan un buen nicho del mercado.
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6.4. ANALISIS FODA DEL MERCADO

CUADRO No. 15: ANALISIS FODA DEL MERCADO

ANALISIS FODA DEL MERCADO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1) Es mas complicado el ingreso de nuevas

empresas de audiovisuales al mecado.

1) Tenemos productos estrella, que no tiene
la competencia, la caAmaras IP y publicidad
digital

2) Somos distribuidores exclusivos de Smart

2) Somos de las pocas empresas que da

servicio técnico garantizado

3) Somos distribuidores de SONY,

INFOCUS, VUTEC, KRAMER, OPTOMA

3) Nuestros técnicos tienen acceso directo a
capacitacion de nuestros representados

4) El respaldo de nuestro servicio técnico

4) Nuestros productos requieren paciencia
para ser vendidos, y eso a muchas empresas

no les gusta

5) La garantia directa de fabrica para
nuestros productos

5) La pizarras digitales Smart son Unicas en

el mercado

6) Los afios en el mercado, y la experiencia

de nuestros ingenieros

6) Tenemos acceso a lo ultimo en tecnologia

del mercado

DEBILIDADES

AMENAZAS

1)Ultimamente los competidores tienen la

facilidad de ingresar sustitutos de nuestros
productos de menor calidad y mas
econdmicos

1) El sistema de comercializacion de las

empresas publicas, este sistema no

diferencia ni la calidad, ni la marca de los

equipos ofertados.

2) La capacidad técnica de nuestros

vendedores es baja debido a la mala

remuneracion de parte de la empresa, €so

impide acceder a vendedores mas

profesionales

2) El
demasiado baratos, pero de mala calidad.

ingreso de productos chinos,
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3) La falta de respaldo, y de confianza

existente entre la gerencia y su personal.

3) La falta de incentivos econdmicos para el

personal técnico y del area de

comercializacién

4) Debilidad econdmica, financiera de la

empresa

4) La crisis no se sabe hasta cuando afectara
a las empresas

FUENTE: Propia
ELABORADO POR: La autora

6.5. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

e Alcanzar unos ingresos por ventas de $864000 en el afio 2010, lo que representa

un incremento del 20% por ciento sobre el Gltimo afio. (2009).

e Alcanzar un volumen de ventas en unidades de 978 proyectores, lo que

representa una cuota de mercado esperada del 11 por ciento, en el presente afio.

e Aumentar la cuota del mercado del 11 al 16 por ciento en el 2011.

e Generar distribuidores en las principales provincias:

Imbabura, Cotopaxi,

Chimborazo, Tungurahua y Santo Domingo.

6.6 CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucién es el conjunto de organizaciones que acercan el producto al

cliente, y facilitan la localizacion de los productos; la empresa utiliza el canal de

distribucién “corto”, porque nuestro producto que es importado, el momento que sale

de aduana va a las bodegas de la oficina, una vez ahi es inventariado y codificado,

luego el producto saldrd directamente a las oficinas del cliente que adquiera el

mencionado producto, la responsabilidad de la entrega es del departamento técnico
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que es el encargado de llevarlo en la camioneta de la empresa y entregar al cliente

previa una demostracién para satisfaccion y seguridad del cliente.

Podriamos decir también que nuestro canal de distribucion es “directo” porque la
empresa va directamente hacia el cliente y no existe intermediario; es decir existe una

mayor agilidad para servir al cliente.

Para el 2010 se esta implementando circuitos de distribucién provinciales, o sea que la
empresa hara las funciones de “mayorista” nacional y los distribuidores provinciales
seran mayoristas intermediarios que venderan a otros intermediarios y a los
consumidores finales. Las caracteristicas fundamentales que primaran seran: Una
estructura grande de vendedores provinciales y cantonales; compra en grandes

cantidades; Yy, accederan a precios bajos y compraran en grandes volimenes.

6.7. ESTRATEGIAS DE MERCADO

e Publico objetivo: Clientes a partir de los 20 afios en adelante que tengan un

poder adquisitivo medio, medio alto y alto, especialmente los hombres.

e Posicionamiento: La empresa actualmente ocupa el 2do o 3er lugar de las
empresas que proveen sistemas audiovisuales a nivel nacional, y mediante

estrategias determinadas lograr el ler lugar para el afio 2012.

e Linea de producto: Afadir un modelo de bajo precio con el ingreso de una
nueva marca en proyectores: Optoma ES526 y EX536, los cuales son de buena
calidad, con garantia y a precio bajo.
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Precio: Ligeramente inferior al de la competencia.

Distribucion: Seran responsables cada uno de los distribuidores en provincias,

estableciendo sus propias canales de distribucion.

Fuerza de ventas: Aumentarla en un 20 por ciento las ventas de la empresa,

mediante las nuevas estrategias.

Servicios:

Mejorar el servicio de atencidn al cliente, mediante un personal de ventas

capacitado, calificado que pueda persuadir en las negociaciones y realizar
cierres de ventas efectivos, ofrecer alternativas de ventas que satisfagan
las necesidades de los clientes, con la ayuda de técnicos que brindan un
soporte técnico.

Preparar capacitacién para todo el personal en: atencion al cliente y
manejo administrativo

A los vendedores en conocimiento de los productos que vende la empresa
Control de clientes y conservacion estratégica de los mismos

Capacitacion del departamento técnico en nueva tecnologia

Publicidad:

Anuncios en la prensa sobre eventos demostrativos de los productos.
Emision de flyers
Entrega de BROCHURES a posibles clientes

Participacion més directa en ferias de tecnologia.

Investigacion y desarrollo: Implementar un area de investigacion y desarrollo,

que nos permita realizar estudios en los cuales sabremos que productos no son

rentables y debemos eliminarlos del mercado, y realizar un seguimiento y poner

énfasis y mayor atencion en los productos mas vendiditos (estrellas).
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e Investigacion de marketing: Implementar un area de investigacion de mercadeo
para mejorar el conocimiento del proceso de eleccion de los consumidores y los

movimientos de la competencia.

PLANES DE ACCION:

APLICACION DEL MARKETING MIX (PRECIO, PLAZA, PRODUCTO Y
PROMOCION)

PRODUCTO:

Compuimagen comercializa equipos audiovisuales tales como: proyectores,
videoconferencias, pantallas eléctricas y manuales, pizarras electrénicas, sympodium,

camaras IP, etc.

Entre los cuales podemos observar que de acuerdo a la investigacion de mercado, el
producto mas vendido y que genera mayor rentabilidad a la empresa son los Proyectores,
al manejar una amplia variedad de los mismos y con marcas diversas, dependiendo de

las necesidades, requerimientos y poder adquisitivo de los clientes.

En proyectores Compuimagen, maneja varias marcas entre las cuales las mas vendidas
y aceptadas en el mercado son SONY e INFOCUS, de acuerdo a los cuadros estadisticos
presentados en el primer capitulo, al ser marcas mundialmente reconocidas con

productos de calidad y completamente garantizados.
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Al momento de elegir un proyector el cliente debe tomar en cuenta algunas
especificaciones técnicas importantes como son: luminosidad, resolucion, tecnologia,

dimensiones, peso, tiempo de vida de la lampara, etc.

A continuacion voy a detallar los proyectores en cada una de las marcas, con su variedad

de modelos y sus respectivas especificaciones técnicas.

NOTA: Podemos observar que las caracteristicas entre los diferentes modelos de
proyectores son similares, lo Unico que varia es la luminosidad, ya que algunos tienen
mayor o menor luminosidad o la resolucion, ya que algunos tienen mejor resolucion que

otros dependiendo del modelo.

PROYECTORES MODELOS SONY:

SERIE E:

Caracteristicas:

VPL- ES5

Resolucién nativa: SVGA (800 x 600 x 3)

Tipo de panel: LCD TFT de 0.63" y 1.440.000 pixeles

Sistema de proyeccion: 3 paneles LCD, sistema de 1 objetivo

Brillo: 2000 ltmenes ANSI

Peso: Aprox. 3kg

Dimensiones: (an x al x prof) 314 x 109 x 269 mm

Tiempo de vida estimado para la lampara: (Tiempo recomendado para el recambio de
la lampara) 3000 H
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VPL- EX5
Resolucién nativa: XGA (1024 x 768 x 3)

VPL- ES7

Sistema del proyector: Panel LCD TFT de 0,63, 1.440.000 (800 x 600 (SVGA) x3)
pixels

Brillo: 2000 ltmenes ANSI

Dimensiones: (An.xAl.xProf.) 314 x 109 x 269 mm (An.xAl.xProf.) (Sin salientes)
Peso Aprox: 2,9 kg

Vida util de lampara: 3000 horas (modo de lampara: alto) 4000 horas (modo de

ldmpara: estandar)

VPL- EX7
Sistema del proyector: panel LCD TFT de 0,63 pulgadas, 2.359.269 (1024 x 768
(XGA) x3) pixeles.**

SERIE C:

VPL- CS21y CX21

CS21

Panel: Panel LCD TFT SVGA de 1,60 cm (0,63”), 480.000 (800 x 600) x3 pixeles
Sistema de proyeccion: 3 paneles LCD, sistema de 1 objetivo

Brillo: 2100 ltmenes ANSI

Peso: Aprox. Aprox. 1,9 kg (4 Ib 3 0z)
Dimensiones: (273 x 210 x 52 mm (10 3/4 x 8 3/8 x 2 1/8”), excluyendo salientes

* www.compuimagen.com
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Tiempo de vida estimado para la lampara: 2100 Im ANSI (modo de lampara: alto) /
1600 Im ANSI (modo de lampara: estandar)

CX21
Panel: LCD TFT XGA 1,60 cm (0.63™), 786432 (1024 x 768) x3 pixeles

CX100, 125,150y 155

Panel: 0.76- inch XGA LCD panel LCD 786432 (1024 x 768) x3 pixeles

Sistema de proyeccion: 3 paneles LCD, sistema de 1 objetivo

Brillo: Entre 2700 a 3500 ANSI limenes.

Peso: Aprox. Aprox. 4.1kg

Dimensiones: (372 x 90 x 298 mm) excluyendo salientes

Tiempo de vida estimado para la lampara: 2000 Im ANSI (modo de lampara: alto) /
3000 Im ANSI (modo de lampara: estandar) *

VPL- DX10, 11

DX10

Panel: LCD TFT de 0,63, (BrightEra™) 2.359.296 (1024 x 768 (XGA) x3) pixels
Brillo: Entre 2500 ANSI limenes.

Peso: Aprox. 2,1 kg

Dimensiones: 295 x 74 x 204 mm (An.xAl.xProf.) (sin salientes)

Tiempo de vida estimado para la lampara: 2000 Im ANSI (modo de lampara: alto) /
3000 Im ANSI (modo de lampara: estandar)

% \www.compuimagen.com
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DX11

Brillo: Entre 2500 ANSI ldmenes.*

MODELO INFOCUS

IN2102

Resolucion: SVGA

Tecnologia: Texas Instruments DLP® Technology .55” LVDS DDP2230 /w
BrilliantColor™

Brillo: 2500 Im normal, 1800 Im eco

Peso: 6.9 Ibs. (3.1kg)

Dimensiones: 9.4” (239mm) x 13” (330mm) x 16.5” (427mm) (An.xAl.xProf.)
Tiempo de vida estimado para la lampara: 2500 horas normal, 3000 horas eco
IN2104

Resolucion: XGA

IN2106

Resolucién: WXGAY

Al ser proyectores de calidad, con garantia de 1 o 2 afios dependiendo de la marca, su
costo es elevado, para lo cual hemos decidido ingresar al mercado con otra marca de

proyector OPTOMA, marca conocida, de calidad pero con precios accesibles para el

cliente; ya que la competencia maneja proyectores con caracteristicas similares a los

% Ibid
7 \www.compuimagen.com
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nuestros pero con precios bajos, para lo cual vamos a competir con el proyector marca
OPTOMA, que ofrececaracteristicas similares a precios muchos méas bajos que Sony e

Infocus.

Por lo que decidimos ingresar al mercado con el Optoma ES-526, por su costo y calidad
y con el OPTOMA PICO, con tecnologia DLP, su producto estrella recién conocido en
el mercado, se caracteriza ser el primer micro proyector enfocado al uso con teléfonos

moviles e Ipods.

El proyector pesa tan solo 120 gramos y mide 5 x 10 x 1,7 centimetros, no mucho méas
grande que la mayoria de teléfonos. A nivel técnico, el Optoma Pico nos ofrece una
resolucion de 480 x 320 pixeles, un brillo de 9 limenes, un contraste nada despreciable
de 1.000:1 y una distancia de proyeccién que va desde los 20 centimetros a los 2 metros

y medio.®

El aparato incorpora una bateria recargable, con adaptador para corriente y la posibilidad
de cargarse mediante USB. Respecto a la lampara, no sera reemplazable y tiene una vida
estimada de 20.000 horas de uso

Por su tamafio lo podemos llevar en el bolsillo, facil de transportarlo, ideal para usar en

viajes 0 en presentaciones espontaneas; este pequefio equipo nos permite:

o Compartir facilmente fotos y videos desde dispositivos méviles.

o Proyectar imagen en cualquier superficie.

%8 \www.optomausa.com/index.asp -
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OPTOMA ES-526

Un proyector Facil de usar con videoconsolas, reproductores de DVD, Sintonizadores
TDT y satelite, PCs/portétiles

Perfecto para su uso en pizarras interactivas en escuelas, ideal para su brillante
presentacion en el trabajo o en sus clientes, o simplemente su gran compafero para ver
peliculas o jugar a sus videos juegos preferidos en una gran pantalla en su propia casa, el
proyector Optoma ES526 superara las expectativas de cualquier cliente.

Tiene una luminosidad 2800 Lumenes, con un disefio estilista y compacto, el ES526

atraerd su propia atencion y la de sus asistentes.

El ES526 es amigable con su entorno, con un modo de ahorro de energia de menos de
1W. Con una ldmpara de larga duracion de unas 4000h, incluye un bolso para su facil
transportacion, incluyendo las garantias Unicas y exclusivas de Optoma de Calidad de
imagen y calidad de color le haran ahorrar tiempo y dinero, asegurandole el TCO (costo
total de propiedad), mas bajo de la industria de video proyeccién y con la mejor calidad

del mercado.*®

SERVICIO

Contamos con el Departamento técnico el cual, es el encargado de brindar un soporte a

los clientes en cuanto a: instalaciones, automatizacion de salas de audio y video, manejo

% \www.optomausa.com/index.asp -
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de los equipos, y en el caso de que se produzcan dafios en lo posterior pueden llevarlos a

la empresa para que los revisen, realicen un analisis y los arreglen.

LOGO

.
IMAGET

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

Nos encontramos en la fase de madurez, ya que la empresa se encuentra por mas de 15
afios en el mercado, con sus equipos y marcas conocidas en el mismo a nivel mundial,

tratando de mantenernos y ofrecer equipos y servicios de primera.

PRECIO

El precio esta dado por el Gerente General, el cual remite a sus vendedores un listado de
precios, el cual consta de TRES precios, comenzando desde el P3 que seria el mas alto
es decir el precio al publico, y dependiendo de la negociacion el vendedor esta
autorizado a bajarse tres precios mas que serian P2 y P1, como precio minimo del

equipo requerido por el cliente.
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En proyectores, el precio varia desde $500 hasta $3000, dependiendo del proyector y las

especificaciones que desee el cliente, por ejemplo:

CUADRO No. 16:
CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS DE PROYECTORES

PRECIOS P1 P2 P3
Sony VPL-EX70 945.15 1140.00 1200.00
Infocus IN 2102 780.00 840.(885 885.00
NOTA: A estos precios debemos aumentarles el 12% del IVA.

Fuente: Compuimagen

Elaborado por: La autora

PLAZA

Nosotros manejaremos, un canal de distribucion directo ya que la empresa llega

directamente a los clientes a través de nuestros vendedores.

e Indirecta:

Productor----------- Mayorista----------- Detallista ------------ Consumidor: La empresa en

un futuro manejard este canal ya que abriremos distribuidores en las diferentes

provincias, los cuales se encargaran de distribuir los equipos, a los minoristas para que

estos a su vez lleguen al cliente final.
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PROMOCION:

Para dar a conocer al publico nuestros equipos, creemos necesario lanzar anuncios
publicitarios en revistas de tecnologia tales como: PC WORLD, de esta manera
estaremos creando la curiosidad y por consiguiente la necesidad de nuestros clientes por
adquirirlo.

También manejaremos Flyers, Brochures que nos permitirdn dar al cliente una
informacion completa de loa empresa en general y los equipos que manejamos con sus

respectivas especificaciones técnicas.

A su vez queremos dar a conocer nuestros equipos a través de Ferias de Tecnologia que
se hagan en la ciudad, y de esta manera hacer demostraciones de nuestros equipos

directamente al publico en general.

6.8 PLANES DE CONTINGENCIA'Y DE CONTROL

Se estableceran parametros de control relacionados con las ventas y el cumplimiento de

los objetivos, los cuales son:
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e En el primer afio de campafia, se deberan registrar ventas por 978 unidades que
representan ventas por el 11% del mercado. Se calcula que con el precio y las
acciones de marketing programadas se llegara facilmente a esta cifra.

e En el segundo afio, se deberan registrar ventas por el 16% de las ventas totales
del mercado, 1132 unidades

e En el tercer afio, se deberan registrar ventas que representen el 21% en las ventas

totales del mercado, 1337 unidades.

En las distintas etapas del Plan de Marketing se prevén subas y bajas de las ventas y

reacciones de los competidores.

Los mecanismos de control estaran establecidos en cuanto a las ventas y quedara en la
opinién de los profesionales de marketing aplicar las acciones correctivas que se crean

pertinentes.

Se prevén controles propios del contacto con el medio ambiente y factores externos a las
variables del marketing, tales como, diferencia de cambio, estallido social, factores
climaticos, econdmicos, etc. imprevisibles desde la fecha de implantacion.
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CAPITULO 7:

PLAN FINANCIERO

7.1. FORMAS DE FINANCIAMIENTO:

En el mercado existe una variedad interesante de instrumentos financieros que
podriamos utilizar para este Plan.

Por ejemplo:

e Préstamos Bancarios,
¢ Incrementos de Capital,

e Emisidn de acciones.

En el caso que estamos tratando, el Unico socio estd dispuesto a realizar un aporte
liquido al capital, con el objetivo de financiar este plan de Marketing y lograr un
incremento importante en las ventas y por ende la expansion de la cuota de mercado

objetivo.

Inicialmente se planteo un costo aproximado de $10.000 délares, pero al establecer
todos los pardmetros necesarios para la implementacion de este plan, este incremento de
capital deberia ser de minimo $35.000 dolares (ver estimado en CUADRO DE
PRESUPUESTOS).

Los multiples beneficios de esta manera de financiar el plan son:

1. Cero costo de intereses

2. Sencillez en los tramites legales
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3. Disponibilidad inmediata de fondos

4. Los beneficios redundaran directamente en la empresa

7.2 PRESUPUESTOS DE INGRESOS:

e Estimamos que el incremento porcentual de ventas serd del 5% anual (Ver
cuadro ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS)

e Establecemos trabajar con precios base

A continuacion, observaremos el cuadro del PRESUPUESTO DE VENTAS del afio
2010, en periodo mensual de los proyectores en sus diferentes marcas, viendo que la
mayor concentracion de ventas tanto en cantidad como en valores se encuentra en los
proyectores SONY e INFOCUS, con ventas anuales de 963 unidades entre las dos
marcas, y vendiendo $856.340,55, lo que representaria mas del 98% sobre el total de las
ventas.

144



7.3 PRESUPUESTO DE GASTOS:

Supuestos aplicables en la realizacién del presupuesto de ventas, costos y gastos de
COMPUIMAGEN:

El margen bruto de ventas se establece en 30%, por lo cual el costo de ventas se
establece en un 70% del valor total de ventas.

Los gastos generales se presupuestan en un 8% del total de ventas proyectadas.

Las utilidades del ejercicio se establecen en un 12%.

Luego de restar el 40% de impuestos y participacion de trabajadores, obtenemos

7.65% de utilidad neta para reparto de utilidades.

En los afios 2010, 2011, 2012 presupuestamos invertir en el plan de marketing, lo
que nos reduce la utilidad a un margen promedio de 2.60% con respecto al afio
2009, pero a su vez obtenemos un mayor volumen de ventas a partir del 2010 en
adelante con un incremento anual del 5% aproximadamente, pero al invertir en el
plan de marketing durante estos tres afios, nos permite manejar una utilidad de
ventas estable del 11%; de esta manera el plan nos permite aumentar las ventas y
afio a afio aumentar la cuota de mercado en un 5% estimado por afio, ya que el
objetivo del plan es ganar mercado, posicionarse bien en el mismo y a partir del
cuarto afio aumentar las utilidades sin generar gastos de marketing, ya que la
empresa estara 100% capacitada en el area y se manejara con planes ya

establecidos anteriormente.

El presupuesto del personal de Plan de Marketing en el afio 2010 asciende a
$19.153,85, afio 2011 $22.451,24 y afio 2012 $24.648,36
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Adicional a los costos de personal, se debe presupuestar la campafia de medios,
que es uno de los puntos mas importantes dentro del plan asciende en el afio
2010 a $5.600, afio 2011 $5.880 y afio 2012 $6.174, suponiendo un incremento
del 5% en cada afio.

Merece un analisis pormenorizado el calculo del impuesto a la renta que deberia
pagar el personal, sin embargo a pesar del incremento planificado, los
vendedores estarian dentro de esta obligacion. Porque el sueldo mensual a
tributar es sobre los $742,50, pero con los gastos deducibles que pueden llegar
hasta el 50% de los ingresos, con un tope de $11.583, no se estableceria impuesto
a pagar.

Otro rubro importante es el Plan de Incentivos y comisiones que sera: en el afio
2010 asciende a $8.640, afio 2011 $9.072 y afio 2012 $9.525,60

Estimamos también una campafia de capacitacién anual con un rubro de $1.800

anual.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

Al finalizar el plan de marketing propuesto se puede observar que se han obtenido

importantes conclusiones, la mayor parte de ellas derivadas de los objetivos de cada

capitulo, asi tenemos:

La empresa no cuenta con una mision, vision y valores claros que permitan la
consecucion de objetivos especificos, ya que al no estar bien definidos estos

aspectos la compafiia no tiene un sendero sobre el cual trabajar.

La insatisfaccion del cliente interno y externo, detiene el crecimiento de la
empresa, esto junto a la poca importancia por delinear un plan que mejore las
relaciones, estanca a la empresa y la pone en desventaja en el mercado de

equipos audiovisuales.

Para crear fidelidad en los clientes de la empresa, es necesario conocer cuales son
sus expectativas, Compuimagen jamas antes realiz6 una encuesta que permita
establecer cuales son los puntos en los que se encuentran falencias para poder

generar soluciones.

Es necesario determinar un proceso de ventas que interrelacione cada una de las

areas de impacto al cliente, para ofrecer un servicio de calidad.
La empresa no especifica las funciones de cada empleado que desempefia dentro

de la institucion, lo que ocasiona malestar y una deficiente distribucién de

actividades; lo que genera desigualdad de trabajo entre los mismos.
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En el plan financiero, podemos ver que Compuimagen no cubre ni el 10% de
cuota del mercado global, por lo que mediante un estudio exhaustivo podemos
determinar que con el incremento del plan de marketing para el afio 2010
cubriremos el 11% del mercado global, asi ganando una cuota de mercado del
5% a partir de los siguientes afios.

El plan presentado brinda pautas a la empresa para que mejore la atencion al
cliente, optimice recursos, corrige falencias y econdmicamente permitira
estabilizar a la empresa aumentado su volumen de ventas y a su vez la cuota de

mercado de la misma.
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RECOMENDACIONES:

A continuacion se detalla las recomendaciones propuestas en el plan de marketing:

e Determinar con exactitud y dar a conocer a todos los miembros de la institucion

la nueva mision de la empresa, para que entiendan el proposito sobre el cual la

empresa se fundamentard, la nueva vision para que el personal sepa hacia donde

se dirige la compafiia y ademas los valores que cada miembro debe promulgar y

practicar.

e Entender la importancia del cliente dentro del negocio, ya que sin ellos la

empresa no existiria, por tal motivo se debe recordar que el cliente siempre tiene

la razén y es deber de Compuimagen mantenerlo siempre satisfecho con equipos

y servicio de calidad.

e Realizar encuestas anuales que establece el nivel de satisfaccion del cliente

interno y externo, de esta manera los resultados ayudaran para encontrar

soluciones y mejoras.

e Es indicado ver a la venta de equipos audiovisuales, como un proceso en el cual

se van cumpliendo un orden especifico de actividades que llevan a cerrar un

negocio con éxito, entendiéndose como actividad a cada una de las &reas de

impacto al cliente que se detalla en el plan de marketing.

e Realizar proyecciones de ventas anuales, que serviran para fijar metas sobre las

cuales se trabajara para medir que tan bien se va llevando a cabo el plan de

marketing presentado y hacer correcciones en caso de ser necesario.
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Crear un area de marketing, en la cual se analice un FODA, para identificar las
oportunidades y amenazas de la empresa con respecto a la competencia; a su vez
analizar las estrategias de mercado que podemos aplicar para cubrir un mayor
porcentaje del mismo y aplicar un buen marketing Mix que permita una sinergia
entre lo que se ofrece, el valor del mismo, la publicidad y el mercado al cual esta

dirigido, y asi cubrir al maximo las exigencias y necesidades de nuestros clientes.
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ANEXOS



UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
ENCUESTA DEL CLIENTE EXTERNO EN COMPUIMAGEN CORP K2 ClI.
LTDA.

Esta es una encuesta que sirve para cuestiones académicas, por lo tanto su opinion es

importante par nosotros.

MARQUE UNA X EN EL CASILLERO QUE CORREPONDE A SU
RESPUESTA:

Género: Femenino [ ] Masculino [ ]

1. Es usted un comprador: Habitual [ ] Casual []

Si su respuesta es habitual continué con la segunda pregunta, caso contrario pase a la

Cuarta.

2. ¢Desde hace cuanto tiempo es cliente de la empresa?

Oalafio []
la2afios [ ]
2a3afios []
3adafos |[]
4as5afios []
5 a 6 afos []

3. ¢Cuél es el equipo que compra con mas frecuencia?

4. ¢Lo tratan con respeto en el establecimiento? ~ SI [ ] NO []

5. La negociacion es: lenta[ ] rapida [ ] mas o menos | |
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6. ¢Las personas gque lo atendieron demostraron que conocen de los equipos solicitados?

SI[] NO [] MAS O MENOS []

7. ¢;Como le parecieron las instalaciones?

Muy agradable [ ]  Agradable [] Poco agradable[ ]  Nada agradable[ ]
8. ¢La informacion que le proporcionaron fue honesta y directa? SI [ ] NO []

9. (Considera usted que pudo satisfacer sus necesidades exitosamente? SI [ | NO []

GRACIAS POR SU COLBORACION
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