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RESUMEN

El tema de la presente tesis es el desarrollo de un plan estratégico de marketing para
la empresa CAPASEG S.A., Centro de Capacitacion y Asesoramiento Integral en
Seguridad, creada el 26 de enero del 2010 con el objeto social de prestar servicios de
asesoramiento y capacitacion en seguridad. Se encuentra ubicada en la ciudad de

Quito, en la Parroquia de Pomasqui.

CAPASEG S.A. surge como respuesta al reglamento a la Ley de seguridad y
vigilancia privada, expedido en julio del 2008, el mismo que exige a las empresas
que prestan el servicio de seguridad y vigilancia privada, capacitar a su personal
operativo en centros especializados avalados por el Departamento de Control y
Supervision de Organizaciones de Seguridad Privada de la Policia Nacional, COSP.
Este reglamento fue expedido en Ecuador por autoridades policiales y de gobierno al
considerar que existen evidentes falencias por la falta de capacitacion de los guardias
privados de seguridad en técnicas y tacticas modernas de seguridad, lo que
usualmente causa dafios personales y materiales que significan ingentes gastos
econdmicos e inclusive pérdidas de vida que en muchos casos se pueden evitar con

una correcta capacitacion.

Para la realizacion de la presente tesis se ha tomado en consideracion que a nivel
mundial factores como la globalizacion, el avance tecnoldgico, las variables
economicas, politicas y sociales ocasionan cambios bruscos en las industrias por lo
que resulta indispensable para los directivos de las empresas aplicar herramientas
administrativas. Es por ello que luego de un analisis minucioso se determiné la
necesidad de que CAPASEG S.A., empresa que no cuenta con experiencia ni
posicionamiento, cuente con un plan estratégico de marketing que le permita
aprovechar de mejor manera sus recursos e invertir en actividades que le generaran
utilidades y un futuro previsible manteniendo una posicién competitiva en el
mercado. La implementacion del presente trabajo tiene el objetivo convertirla en
empresa lider en el mercado de capacitacion en seguridad y vigilancia privada en el

Ecuador.



ABSTRACT

The subject of this thesis is the development of a strategic marketing plan for the
company CAPASEG S.A., Advisory and Training Centre Comprehensive Security,
created on January 26, 2010 with the purpose of providing advisory services and
safety training. It is located in the city of Quito, in the Parish of Pomasqui.
CAPASEG S.A. is a response to the regulations of the law on private security and
surveillance, issued in July 2008, the same that requires companies that provide
security services and private security, train operating personnel in specialized centers
supported by the Department of Control and Supervision of Private Security
Organizations National Police, COSP. This regulation was issued in Ecuador by
police and government authorities to consider that there are obvious flaws in the lack
of training of private security guards in modern tactical techniques and safety, which
usually causes injury and damage mean huge economic costs and even loss of life
that in many cases can be avoided with proper training.

For the realization of this thesis has taken into consideration that global factors such
as globalization, technological advancement, economic variables, political and social
cause abrupt changes in the industry so it is essential for business managers to apply
administrative tools. That is why after a thorough analysis determined the need for
CAPASEG SA, a company that has no experience or positioning, consider having a
strategic marketing plan that allows you to make better use of their resources and
invest in activities that generate foreseeable future profits and maintaining a
competitive position in the market. The implementation of the present work aims to
make it the market leader in security training and private security in Ecuador.






INTRODUCCION

El sector de la seguridad privada en el Ecuador ha tenido una rapida expansion
principalmente por el incremento en los indices delincuenciales y la incapacidad del
Estado para solucionar este problema lo que ha provocado una creciente percepcion
de inseguridad por parte de la ciudadania, la misma que ha tenido la necesidad de
asumir diversas medidas para protegerse entre estas recurrir a la contratacion de
guardias de seguridad. Sin embargo la oferta de seguridad privada tiene una
perspectiva meramente mercantil y al no ser adecuadamente supervisada por los
entes de control incurre en una serie de irregularidades, entre estas no capacitar
adecuadamente a los guardias de seguridad, lo que pone en riesgo su vida y la de

terceros.

Por este motivo se cred la empresa CAPASEG S.A., “Centro de Capacitacion y
Asesoramiento Integral en Seguridad”, cuyos fundadores tienen la aspiracion de que
se convierta en lider en capacitacion en seguridad en el Ecuador y asi contribuya a la
sociedad con miembros de seguridad adecuadamente capacitados que minimicen los
riesgos que provoca la delincuencia. Sin embargo, en tiempos tan cambiantes como
los actuales estan conscientes que alcanzar este objetivo no serd tarea féacil
principalmente porque al ser una empresa de reciente creacion no cuenta con
experiencia ni reconocimiento. Luego de un analisis realizado por la autora quién
trabajo para esta empresa realizando una investigacién de mercados se determiné la
necesidad que tiene esta empresa de implementar un plan estratégico de marketing
que tomando como eje fundamental al cliente le permita definir cual sera su

comportamiento comercial a largo plazo.

El plan estratégico de marketing para CAPASEG S.A. desarrollado a continuacion
tiene la finalidad de aplicar los conocimientos administrativos adquiridos a lo largo
del estudio de la carrera de la autora en un proyecto que ayudara a contribuir al
posicionamiento de una empresa ecuatoriana, ademas de asi cumplir con un requisito

indispensable para la obtencién del titulo académico de tercer nivel.



CAPITULO |

Problematica

CAPASEG S.A, “Centro de Capacitacion y Asesoramiento Integral en Seguridad” es
una empresa de reciente creacion que cuenta con: talento humano especializado,
infraestructura adecuada, implementos tecnoldgicos, y cursos para la capacitacion de
personal operativo de seguridad segln la normativa legal vigente, sin embargo no es
conocida en el mercado de capacitacion en seguridad y vigilancia privada esto se
traduce en bajo numero de ventas lo que dificulta sus operaciones y amenaza su

permanencia en el mercado.

Entre los principales problematicas se indican las siguientes:

La empresa no se encuentra enfocada en el mercado y orientada al cliente.

La institucion carece de un estudio de mercado por lo que existe un desconocimiento
de las necesidades o beneficios esperados por parte de sus clientes potenciales
dificultando asi el disefio del servicio.

El mercado objetivo no conoce la empresa
Se ha gastado dinero haciendo publicidad pero los clientes objetivo no conocen
acerca de la empresa. Por lo que gran parte de los gastos de comunicacion se

desperdician.

La empresa no esté bien organizada para llevar a cabo un marketing eficiente
No existe un profesional que cuente con conocimientos de marketing dentro de la

empresa.



Objetivo del estudio

Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de marketing para la empresa CAPASEG S.A. enfocado
a posicionarla como empresa lider en el mercado de la capacitacion en seguridad y
vigilancia privada en la ciudad de Quito.
Objetivos Especificos
1. Analizar las caracteristicas y funcionamiento de la empresa CAPASEG S.A.
2. Realizar una investigacion de mercados que permita conocer la competencia,
los clientes, los usuarios y el futuro del mercado de la capacitacion en
seguridad.

3. Realizar una adecuada segmentacion del mercado.

4. Desarrollar estrategias de marketing innovadoras y adecuadas.

5. Definir acciones y planes de accion.

6. Efectuar una evaluacion del impacto financiero de la implementacion del plan

estratégico de marketing.

7. Disefar un proceso de retroalimentacion.



Hipotesis

Hipdtesis General

El disefio de un plan estratégico de marketing para la empresa CAPASEG S.A.
permitira posicionarla como empresa lider en el mercado de capacitacion en

seguridad y vigilancia privada en la ciudad de Quito.

Hipotesis especificas

El andlisis de las caracteristicas y funcionamiento de la empresa CAPASEG S.A.
servird para determinar sus fortalezas y debilidades y asi desarrollar estrategias de

marketing adecuadas.

Realizar una investigacion de mercados ayudara a la organizacion a definir las
oportunidades y amenazas para el desarrollo del servicio, la estrategia de mercado e

identificar cambios en el entorno que afectaran el enfoque de marketing en el futuro.

Efectuar una adecuada segmentacion de mercado ayudard a determinar las
caracteristicas del cliente objetivo y concentrar todos los esfuerzos de marketing en

este segmento.

La estrategia permitira adecuar los factores internos con los externos con el fin de

obtener la mejor posicion competitiva.

La definicion de acciones y planes de accion permitira efectivizar la estrategia.
Realizar la evaluacion del impacto financiero de la implementacién del plan de
marketing permitira conocer el costo de la puesta en marcha del plan y lo que va a

producir en términos econdmicos.

El disefio de un proceso de retroalimentacion permitira comparar periédicamente lo

realizado con los objetivos fijados, analizar las desviaciones y corregirlas.



Justificacion e importancia

La incertidumbre y cambio actuales hacen que el éxito de cualquier negocio no
pueda librarse a la suerte por lo que resulta fundamental que todas las empresas
planifiquen sus actividades y no se conviertan en “barcos a la deriva”.

El proceso de planificacion de marketing basado en la informacién y el analisis
permitird tomar acciones creativas para producir resultados teniendo en cuenta que

como los recursos son limitados, ninguna organizacion puede hacer todo.

El plan estratégico de mercadotecnia es una herramienta que permite:

e Crear una relacién duradera entre la empresa0. y los clientes, beneficiosa para
ambas partes.

e Buscar estrategias solidas.

e Crear un sistema de vigilancia del entorno.

e Buscar la capacidad de adaptacion al cambio.

e Rentabilizar los servicios y generar una imagen de estos y de la empresa.

e Alcanzar una ventaja competitiva sostenible y anticiparse a las necesidades
del mercado.

e Al tener objetivos claros orientan a las personas sobre lo que se debe

conseguir y lo que se debe hacer favoreciendo la productividad y motivacion.

Ademas es de vital importancia tomar en consideracion que cualquier empresa nunca
llegara a ser lider en ventas sin ser primero lider en la mente de los usuarios por lo
que CAPASEG S.A. para cumplir su vision requiere posicionarse como empresa
lider en el mercado de la capacitacion en seguridad y esto lo puede realizar a través
del disefio e implementacion de un plan estratégico de marketing.



Marco tedrico

En el presente trabajo se realizara una planeacién estratégica de marketing. Por lo

que se empezara definiendo el significado del mismo.

Existen muchas definiciones de marketing. Philip Kotler, un gurt norteamericano de

marketing lo define de la siguiente forma:

El marketing es la funciéon de negocio que identifica los deseos y necesidades actuales
insatisfechas, define y calcula su magnitud, determina para qué mercados objetivo puede ser
mejor la organizacion, y decide sobre los productos, servicios y programas apropiados para
servir a esos mercados. De esta manera, el marketing sirve como un nexo entre las necesidades
de la sociedad y el modelo de una respuesta industrial.

(Forsyth, 2010, pag. 12)

Basicamente la funcion del marketing es entender al cliente y lograr que toda la
empresa esté orientada al mismo. Tomando el cliente fundamental importancia para
la realizacion de las actividades de la empresa debiéndose anticipar sus necesidades y
proporcionarles lo que ellos necesitan, a esto se le denomina mentalidad de

marketing.

El cuadro N°1 presenta ejemplos de las caracteristicas de la mentalidad de marketing

dentro de las actividades empresariales.



Cuadro 1

Mentalidad del Marketing

MENTALIDAD DEL MARKETING

Las necesidades del cliente

ACTITUD HACIA LOS

determinan los planes
CLIENTES

empresariales

PRODUCTO Se fabrica lo que puede venderse

Determinar las necesidades del

cliente y como satisfacerlas a-
PAPEL DEL MARKETING o
priori

INTERES EN LA

) Localizar nuevas oportunidades
INNOVACION

Beneficios que satisfagan
PUBLICIDAD ]
necesidades

Fuente: Sainz de Vicufia, JM, 2010.

Elaborado por: Evelyn Quintana.

La direccion de marketing maneja dos herramientas basicas de planificacion:
El plan de marketing estratégico (a medio-largo plazo) y su concrecion practica en el

plan anual de marketing (que se ocupa del marketing operativo).



El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma sistematica y
estructurada en base a los analisis y estudios se definen objetivos y se detallan los
programas y medios de accion para alcanzarlos en un periodo de tiempo

determinado.

En el plan estratégico de marketing se adoptan decisiones estratégicas que son de
gran trascendencia para la empresa como la definicion de la cartera de productos, la
estrategia de segmentacion y posicionamiento y aquellos aspectos de las estrategias
de productos, precios, distribucion y de comunicacion. Por lo que es conveniente

definirlos junto con los miembros del consejo directivo de la empresa.

Es fundamental tomar en consideracién que la planeaciéon de mercadotecnia requiere
de informacion actualizada; esta informacién no siempre es accesible por lo que en

muchas ocasiones se tiene que hacer investigacion para obtenerla.

Gréfico 1

Esquema bésico del plan estratégico de marketing

ANALISIS DE LA DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

SITUACION EXTERNA ESTRATEGIAS DE MARKETING

CARTERA

SEGMENTACION Y
POSICIONAMIENTO

DIAGNOSTICO DE LA
SITUACION

OBJETIVOS DE MARKETING PLANES DE ACCION

FIDELIZACION

FUNCIONAL (MARKETING MIX)
PRODUCTO
PRECIO
ANALISIS DE LA DISTRIBUCION
SITUACION INTERNA CCOMUNICACION

PRIMERA ETAPA SEGUNDA ETAPA ‘ TERCERA ETAPA ‘ CUARTA ETAPA ‘ QUINTA ETAPA
PRIMERA FASE ‘ SEGUNDA FASE ‘ TERCERA FASE

Fuente: Sainz de Vicufia, JM, 2010.

Elaborado por: Evelyn Quintana



El plan estratégico de marketing consta de 3 fases y 5 etapas las cuales seran

descritas a continuacion:

1.1 Primera fase: analisis y diagnéstico de la situacion

Primera etapa

1.1.1 Analisis de la situacién externa

En esta etapa se realiza una investigacion y analisis exhaustivo de la situacion
externa de la empresa (econdmica, social, politica, etc.). Centrandose principalmente
en el andlisis del mercado, competidores, aspectos cualitativos y cuantitativos de la

demanda ademas de la evolucién y tendencias del mercado.

1.1.2 Analisis de la situacién interna

Consiste en el andlisis de la situacion interna de la empresa desde el punto de vista

comercial y de marketing.

1.1.3 Segunda etapa
1.1.3.1 Diagnostico de la situacion

En esta etapa se establece un inventario de las oportunidades y amenazas (anélisis
externo) asi como de las fortalezas y debilidades (analisis interno). Se aplicaran las

herramientas de analisis competitivo y analisis foda.



1.1.3.2 Anélisis competitivo: EI modelo de las cinco fuerzas de Porter

Elmodelo de Porter es un enfoque creativo que permite desarrollar estrategias en las
industrias. De acuerdo con Porter la naturaleza de la competitividad en una industria

se compone de cinco fuerzas:

Rivalidad entre empresas competidoras
Ingreso potencial de nuevos competidores
Desarrollo potencial de productos sustitutos
Capacidad de negociacion de los proveedores

o > w0 e

Capacidad de negociacion de los consumidores

Gréfico 2

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

ENTRANTES POTENCIALES

Problemas ingreso de
nuevas empresas al sector

PROVEEDORES NIVEL DE COMPETENCIA COMPRADORES
Poder de negociacion Intensidad de la Poder de negociacion
de los proveedores competencia de los compradores
SUSTITUTOS

Amenazas que plantean
los productos sustitutos

Fuente: Fred R. David, 2008.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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1.1.3.3 Analisis FODA

La herramienta de analisis FODA permitira localizar e identificar oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa, valorandolas a partir de su
posibilidad e importancia, con el fin de utilizar aquellas que resulten fundamentales

para la organizacion.

1.2 Segunda fase: decisiones estratégicas de marketing

Objetivos de Marketing

Una vez concluido el diagnostico de la situacion y antes de definir la estrategia de
marketing, se deben formular objetivos.

Los objetivos son los resultados que se esperan alcanzar con la realizacion de
determinadas acciones.

Los objetivos de marketing deben estar supeditados a los objetivos corporativos.

Estrategia de Marketing

Una estrategia se define como el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un
objetivo especifico, en el caso del marketing una posicion ventajosa frente a la

competencia.
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Estas estrategias de marketing son de tres tipos:

1.1.1. Estrategia de cartera

Concreta todas las alternativas servicio-mercado que la empresa contempla dentro de

su actividad.

1.1.2. Estrategias de segmentacion y posicionamiento

Para definir la estrategia de segmentacion se utilizara la herramienta de segmentacion
de mercados la misma que permitira conocer informacion relevante de los
caracteristicas demograficas, psicograficas y geograficas del mercado meta o grupo

objetivo.

La estrategia de segmentacion definird el segmento o segmentos especificos

estratégicos a los que se dirigira la empresa.

La estrategia de posicionamiento supone definir la imagen que se desea proyectar al
mercado y posicionar con claridad los servicios que la empresa ofrece alcanzando asi
que los servicios ofrecidos y sus atractivos sean conocidos con claridad por el

segmento objetivo.

1.1.3. Estrategia de fidelizacién

Consiste en la aplicacién de marketing relacional, herramienta del marketing que
ayuda a conseguir la confianza del cliente a largo plazo para que asi este adquiera los

servicios de la empresa y la recomiende.
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1.1.4. Estrategia funcional

Es la combinacion de los diferentes medios e instrumentos del marketing mix:
producto/servicio, distribucion, precio, comunicacion, evidencia fisica, personal y
procesos para alcanzar los diferentes objetivos de marketing.

e Servicio

“Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra.”(Idelfonso, 2005, p. 26)

e Distribucion

Es el conjunto de tareas y operaciones necesarias para poner a los consumidores

en contacto con el servicio.

e Precio

Es el valor de transaccion fijado por la empresa para intercambiar en el mercado

los servicios que fabrica y/o comercializa.

e Comunicacién

Herramienta de la mercadotecnia que sirve para persuadir, estimular, informar y
recordar la existencia de un producto o servicio por medio de un proceso de
comunicacion.

e FEvidencia fisica

Se refiere a la todo lo tangible de la empresa, que influye en la percepcion de

cliente y en la experiencia que este tiene al recibir el servicio.
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e Personal

Las relaciones del personal de la empresa con los clientes debe ser disefiado,
analizado, estructurado y controlado para que satisfaga las expectativas de los
usuarios esto por la alta participacion del talento humano de la empresa en la

prestacion del servicio.

e Procesos

Son el conjunto de actividades necesarias para llevar a cabo la prestacion del

servicio.

1.3 Tercera fase: definicidn de los planes de accion

13.1 Quinta etapa

1.3.1.1 Planes de accion

Consiste en determinar las acciones que se realizaran de acuerdo a las estrategias

definidas para alcanzar los objetivos planteados.
CAPASEG S.A. presta servicios educativos por lo que es de fundamental

importancia conocer aspectos basicos acerca de la educacion y la seguridad los

mMismos que seran descritos a continuacion.
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1.4 Laeducacion

Significado

La educacion del latin educere “guiar, conducir” o educare “formar, instruir”- es un
proceso complejo, sociocultural e histérico mediante el cual se transmiten
conocimientos, valores, principios y habitos.

Podemos definir la educacion como “la accion reciproca de ayuda al
perfeccionamiento humano, ordenado intencionalmente a la razon y dirigido desde
ella, en cuanto promueve la formacion de habitos, ¢ticamente buenos.”(Sandoval,

2008, p. 122)

141 Laorganizacion educativa

La organizacion educativa es el ambito donde se realiza la acciéon formativa
para posibilitar a la persona crecer, mejorar, perfeccionarse, desarrollarse
integralmente, y trascender. Es donde se satisface la necesidad de
educabilidad a través de la ensefianza. Es donde se forman personas integras
que puedan contribuir a transformar la sociedad. Es el medio a través del
cual se posibilita el fin tltimo de la educacion: la persona
formada.(Sandoval, 2008, p. 133)

1.4.1.1 La finalidad de la organizacién educativa.

La finalidad de la educacion es suscitar en la persona un obrar feliz, una actuacién

ética.
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1.4.2 Tipos de educacion

La educacidn puede ser de tres tipos: formal, informal y no formal.

e Educacién formal se refiere a procesos de ensefianza aprendizaje llevados a
cabo en centros de educacion o formacion con carécter estructurado, es decir,
con la aplicacion de objetivos, metodologia, bibliografia, etc. y a su

finalizacion se obtiene un titulo o una certificacién.

e La educacion no formal incluye los procesos de ensefianza-aprendizaje que
no son ofrecidos por centros de educacion o formacion y normalmente no
conducen a la obtencién de una certificacion o titulo, sin embargo tiene
caracter estructurado segun un programa con objetivos, metodologia,
bibliografia, etc. El aprendizaje no formal es intencional desde la perspectiva

del alumno.

e La educacion informal comprende los procesos de ensefianza-aprendizaje
que ocurren en las acciones de la vida cotidiana relacionadas con la familia,
el trabajo, o los amigos. No esta estructurado, es decir, no se enmarca en
objetivos didacticos, ni en una metodologia predeterminada y no conduce a la

obtencidén de un titulo o certificacion.

1.4.3 Educacion: ejemplo mas representativo de servicio puro.

Todas las caracteristicas que definen el servicio como tal, se aplican con pleno

derecho en la educacion, es decir, hay predominio de lo intangible:
Intangibilidad: el servicio educativo es una prestacion dirigida a la mente humana,

entidad intangible. Esto significa que no se puede proteger a través de patentes, hay

dificultad para presentarlos, fijar sus precios y problemas de diferenciacion.
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Inseparabilidad: las acciones del educador y del educando son inseparables,

implicacion directa del cliente en la produccion y calidad del servicio.

Heterogeneidad: la prestacion educativa es dificil de estandarizar, sobre todo

cuando se basa en personas.

Caducidad: los servicios educativos no se pueden almacenar ni transportar.

1.5 Laseguridad

1.5.1 Nociones generales y concepto

“La seguridad es una necesidad basica y ancestral de las personas, que figura entre
sus instintos primarios, como un componente muy importante del instinto de
conservacion.”(Mora, Manual del Vigilante de Seguridad, 1987, p. 9)

Las personas extienden esa necesidad también a los bienes y seres de los que se
sienten responsables, por lo que podriamos hablar de una nocion de seguridad

referida a personas y otra a bienes o cosas.

La seguridad referida a personas es la sensacion que tiene una persona de sentirse y
estar libre de peligros, riesgos o dafios en un lugar determinado.

Por seguridad referida a bienes, cosas o procesos, se puede entender cuando aquellos
estan realmente libres de dafios, fuera de riesgo o sin peligro de ser sustraidos del

dominio de su legitimo duefio.

Para que una persona esté segura deben conjugarse las dos condiciones marcadas

anteriormente: estar y sentirse.

La percepcion de seguridad es muy subjetiva, puesto que un individuo puede:
- Percibir un peligro existente.
- Percibir un peligro no real.

- No detectar un peligro que existe realmente
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La seguridad es el conjunto de actividades y medidas que tienden a garantizar la
integridad de las personas, los bienes y los procesos. Un bien esta seguro, cuando no
existen riesgos o estos estdn minimizados a un nivel aceptable.

Se pueden minimizar los efectos producidos por los riesgos pero teniendo presente

que la seguridad total al 100 % no existe.

1.5.2 Seguridad ciudadana

La seguridad ciudadana es una de las obligaciones primordiales de un Estado
democratico moderno, para con las personas. De este modo se garantiza la
convivencia pacifica y provechosa. Sin embargo, en la actualidad, el concepto de
seguridad ha ido evolucionando hasta poderse considerar, en un sentido amplio,
como “el conjunto de actuaciones publicas y privadas tendientes a conseguir que las
personas puedan desarrollar sus potencialidades en un ambiente de paz, sosiego y

tranquilidad”.(Mora, Manual del vigilante de seguridad, 2008)

Segun la definicién anterior la seguridad ciudadana se divide en dos grandes grupos

de acciones:

e Actuaciones de caracter publico: La seguridad publica consiste en la
organizacion, por parte del Estado, de los medios y actividades que
garantizan el normal desarrollo de la convivencia ciudadana. Siendo la

seguridad ciudadana responsabilidad del Estado.

e Actuaciones privadas: Es el conjunto de actividades realizadas por las
empresas y el personal de seguridad privada. Con carécter de actividades
complementarias y subordinadas a la seguridad publica para de esta forma
colaborar con las fuerzas de seguridad del Estado en garantizar la

seguridadciudadana.
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1.5.3 Seguridad privada

“Sector econdomico compuesto por una gran cantidad de efectores individuales y
organizacionales que brindan servicio de seguridad, vigilancia, proteccion,
investigaciones y mudltiples otros conexos a particulares, empresas, reparticiones
gubernamentales y otros demandantes.”(Frigo, 2003)

Es un sector joven ya que la mayoria de empresas oferentes de seguridad privada en
Latinoamérica no tienen mas de 10 afios.

En los Gltimos afios la seguridad privada se ha convertido en un sector econémico de
relevancia a nivel mundial ya que tiene cifras importantes en ventas tanto en
dimensién como en tasa de crecimiento ademas de ser una de las principales fuentes

de empleo formal.

1.5.3.1 Modalidades

Segln la Ley de Seguridad y Vigilancia Privada del Ecuador los servicios de

vigilancia y seguridad podran presentarse en las siguientes modalidades:

Vigilancia fija.- es la que se presta a través de un puesto de seguridad fijo o por
cualquier otro medio similar, con el objeto de prestar proteccion permanente a las
personas naturales, juridicas, bienes muebles e inmuebles y valores en un lugar o

area determinada.

Vigilancia movil.- Es la que se presta a través de puestos de seguridad movil o
guardias, con el objeto de brindar proteccion a personas, bienes y valores en sus

desplazamientos; vy,
Investigacion privada.- Es la indagacion del estado y situacion de las personas

naturales y juridicas y, bienes con estricta sujecion a lo previsto en la Constitucién

Politica de la Republica y la Ley.

19



1.5.4 Laseguridad privada en el &mbito mundial

1.5.4.1 Discriminacion de segmentos

La seguridad privada contiene una gran cantidad de segmentos y nichos. Los cuatro

principales segmentos del mercado de la seguridad privada son:

Vigilancia fisica,
Seguridad electronica,
Transporte de fondos y

Alarmas residenciales.

El sector también incluye mdltiples otros segmentos conexos entre los que se

encuentran:

Alarmas (fabricacién, provision e instalacion)
Armamento

Automacion de edificios

Blindaje de edificios y vehiculos
Capacitacién y docencia

Cerrajeria y afines

Circuitos cerrados de television
Comunicaciones

Construccion y gestion de carceles
Consultoria y auditoria

Control de accesos — productos y servicios
Custodia de mercaderia en transito

Disefio e ingenieria de seguridad

Fabricacion de insumos de vigilancia
Fabricacion de insumos electrdonicos

Gestion del riesgo

Identificacién — productos y servicios
Iluminacién y sefializacién — productos y servicios

Importadores y exportadores especializados
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Investigaciones

Eventos (ferias, congresos, conferencias)
Marketing y management de seguridad
Medios de difusion (periodicos, revistas, television, internet)
Monitoreo de alarmas

Negociadores de conflictos y secuestros
Planeamiento de respuesta ante emergencias
Prevencion de pérdidas

Proteccion contra incendios

Proteccidn personal y guardaespaldas
Seguridad bancaria y financiera

Seguridad con canes

Seguridad contra robos y secuestros
Seguridad de espectaculos

Seguridad de la informacién

Seguridad de las comunicaciones

Seguridad del trabajo

Seguridad del transporte

Seguridad turistica

Seguridad vial

Etcétera

En el &mbito mundial, practicamente todos los sectores mencionados anteriormente
presentan un nivel de crecimiento, en general mayor al 10% anual acumulativo,
incluyendo a los sectores intensivos en tecnologia.

Las tres principales caracteristicas del mercado mundial como un todo,
probablemente son: la desaparicion de las fronteras, la rapida globalizacion de los
clientes y la concentracion.

Considerando la importancia para el presente trabajo se procedera a analizar a las

empresas que brindan el servicio de seguridad fisica.
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1.5.4.2 Dimensidn del negocio

De acuerdo con las mejores cifras del mercado en el afio 2003 el mercado de la
seguridad privada alcanzd 85.000 millones de dolares, con una tasa de crecimiento

anual promedio de 7% al 8%.

Tabla 1

Cantidad de Empresas de seguridad a nivel mundial

EMPRESAS A NIVEL MUNDIAL
CONTINENTE EMPRESAS |N° GUARDIAS
AFRICA 6103 437.000
AMERICA 7602 1.544.000

ASIA 15000 5.500.000

EUROPA 65169 2.201.933
OCEANIA 4000 155.000

TOTAL 97874 9.837.933

Fuente: www.worldsecurityfederation.org, 2012

Elaborado por: Evelyn Quintana

Es asi que a nivel mundial aproximadamente existen 97.874 empresas y 9.837.933
guardias. Latinoamérica ha sido la region que mas se ha expandido en esta actividad

presentando un crecimiento del 9% al 11%.

Tabla 2

Empresas de seguridad en Latinoamérica

PAIS EMPRESAS GUARDIAS
ARGENTINA 2000 200.000
BRASIL 1800 550.000
CHILE 0 90.000
COLOMBIA 650 205.000
ECUADOR 920 85.000
HONDURAS 119 28.000
MEXICO 1600 250.000
PARAGUAY 208 11.000
PERU 350 50.000
VENEZUELA 0 75.000

TOTAL 7647 1.544.000

Fuente:www.worldsecurityfederation.org ,2012

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Latinoamérica es la region que mayor personal intensivo emplea a causa de la menor
incorporacion tecnologica. En el sector formal, Brasil tiene un aproximado de
550.000 guardias, seguido por México con 250.000 y en tercer lugar Colombia con
205.000 guardias. Asi a nivel regional el nimero de vigilantes alcanza a 1.544.000.
Sin embargo, se considera que el valor del mercado real en Latinoamérica estimado
seria de 2.000.000 de guardias informales; es decir, el sector de la seguridad privada
emplearia a 4.000.000 de personas en América Latina. Pues se conoce que las
empresas ilegales crecen a saltos mas largos que las legales. En Argentina y Brasil,
por ejemplo, el nimero de guardias empleados informalmente supera a los formales;
mientras que Chile, no ha logrado identificar el nimero de guardias y empresas

ilegales que posee.

1.5.5 Elvigilante de seguridad en la antigtiedad

La imagen que todavia tenemos de los vigilantes de seguridad se remonta a la época
de la Antigua Roma. Si bien es cierto que en todas las culturas y en todas las épocas
han existido guardaespaldas, normalmente, este oficio se sumaba al de guerrero o el
de soldado. Es en la antigua Roma donde se establece esta ocupacion de modo
independiente, aunque todavia ligado de alguna manera al ejército, pues se escogia
para porteros de fincas, de burdeles, tabernas, almacenes, y como guardaespaldas a
veteranos licenciados del ejército, por reunir la agresividad con la falta de escrupulos

que las guerras provocaban.

A partir de los afios 300 a.C., época de la que datan los primeros combates de
gladiadores oficio de vigilantes de seguridad, siendo al final, en la época de Augusto,
los gladiadores los unicos que desempefiaban este oficio.

Ahora bien, los gladiadores eran esclavos, y por tanto la escoria de la sociedad
romana. De ésa época data, pues la imagen mas extendida que tenemos del vigilante
de seguridad: Un saco de musculos, mal encarado, violento, cruel y en poco diferente
de un delincuente comun.(Mora, Manual del vigilante de seguridad, 2008)

En la actualidad el Diccionario de la lengua castellana de la Real Academia Espafiola
(Madrid) define el termino guardia como el cuerpo de soldados o gente armada que

asegura o defiende alguna persona o puesto.
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1.5.6 Historia de la seguridad privada en Ecuador

A partir de la década de los afios 80 (década perdida), en el marco de la crisis del
Estado. Las empresas estatales son constantemente cuestionadas y consideradas
ineficientes, incluidas aquellas responsables de garantizar a la ciudadania el derecho
a la seguridad.

Estos criterios se han mantenido y, en los ultimos afios, han ido fortaleciéndose
debido a los frecuentes actos de corrupcién en los que se han visto envueltos tanto
miembros de la fuerza publica como de los organismos de justicia y control estatal,
con los consecuentes efectos en la impunidad, cada vez mas generalizada.

En efecto, en los ultimos afios miembros de la Policia Nacional y de las Fuerzas
Armadas se han visto involucrados en actos de corrupcion que han provocado la
censura general de su accionar.

En este contexto descrito, encontramos un Estado que ha perdido legitimidad y que,
en la practica, ha dejado de ser un garante de derechos ciudadanos relativos a la
seguridad. El sector privado aparece entonces como una de las alternativas de
administracién y gestion de las empresas y servicios que estan en manos del Estado.
Un estudio realizado por el autor Savas (1989), sostiene que el término privatizacion
es relativamente nuevo, pues aparece por primera vez en 1983, en un diccionario
inglés que lo definia como convertir en privado, especialmente traspasar una empresa
0 una industria del control de la propiedad publica a la privada.

Este concepto ha adquirido un significado mas amplio “la privatizacion es el acto de
reducir el papel del gobierno, o aumentar la funcion del sector privado en una
actividad o en la propiedad de los bienes”.

De esta manera, la privatizacion fue asumida como politica “rectora”, no solo en
Latinoamérica sino en el mundo entero.

Cabe enfatizar que en la década de los afios 90 no se consideré al sector de la
seguridad dentro del proceso privatizador, y mucho menos se penso en seguridad
privada. El fendbmeno del incremento de la empresa privada de seguridad, surge
como resultado de la brecha entre las expectativas de seguridad que demanda la
ciudadania y el que consideran deben brindarles la Policia Nacional, sumado a esto el
creciente indice delictivo, la ciudadania optd por resolver el problema por sus
propios medios. La respuesta inmediata a esta demanda la dieron ex miembros de las
Fuerzas Armadas y de la Policia creando empresas que ofrecian la seguridad como
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un servicio remunerable. En efecto, con los conocimientos adquiridos en el tiempo
de servicio, antiguos miembros de la fuerza pablica, crearon empresas que brindan
un servicio alternativo de seguridad ciudadana més efectivo que el proporcionado por
el Estado; asi lo sefialo, Edgardo Frigo (2003) durante el primer Congreso
Latinoamericano de Seguridad.

En el caso de Ecuador el auge de la seguridad privada es explosivo en los ultimos 10
afios, lo cual simplemente muestra la sensacion de acoso y alta percepcion de
inseguridad existente.

Uno de los cambios trascendentales que ocasiona la oferta privada de seguridad tiene
que ver con la mutacion siguiente: la seguridad ciudadana pasa de derecho universal
que debe ser garantizado publicamente, a ser una mercancia producida por un
conjunto indiscriminado de proveedores publicos y privados.

Es tan fuerte este mercado privado que el propio Estado tiene que demandar estos
servicios, de modo que, la principal demanda de guardiania privada en el Ecuador
proviene del sector pablico. Es méas con el proceso de concentracion de capitales,
como ocurre en todos los mercados, hoy este sector empieza a ser manejado por
pocas empresas privadas, la mayoria de las cuales vienen fuera del pais.

En el Ecuador la seguridad privada se concentra fundamentalmente en Quito y
Guayaquil, donde estan los polos de desarrollo mas fuertes, es decir, obedece a una
dinamica de diferenciacion social y, es mas, contribuye a la formacion de nuevas
élites: aquellos que acceden a ella y aquellos que no la tienen. En otras palabras, este
sector penetra en la seguridad ciudadana desde una perspectiva absolutamente
mercantil y ese solo hecho le otorga una cualidad inédita de actor relevante; por un
lado, obtener ganancia compitiendo con el Estado, y por otro (si se tiene en cuenta
que los efectivos de guardiania privada duplican en nimero a la Policia Nacional),
constituirse en un actor politico decisivo en momentos de seguridad publica, es decir,

en la defensa del orden publico interno.
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1.5.7

Asociaciones de empresas de seguridad privada

1571 A nivel mundial

World Security Federation

Federacion Mundial de Seguridad

La Federacion mundial de seguridad se encuentra integrada por federaciones
y asociaciones de cada pais, permitira consolidar y desarrollar ain mas los
intereses de seguridad privada a nivel mundial.

Es el resultado de un trabajo que empezd en Octubre del 2000 durante el
Primer Congreso Mundial sobre seguridad celebrada en Bangkok-Tailandia.
El fundador fue el Sr. SombatPimsang de Tailandia, fundador de Ila

Asociacion de Seguridad Profesional Asiatica (APSA).

Objetivos

Facilitar el contacto global entre las organizaciones miembros y ser una

fuente de liderazgo en cuestiones de seguridad internacional.
Promover el intercambio de conocimientos entre miembros sobre cuestiones
de seguridad en todo el mundo y servir como fuente primaria de informacion

sobre problemas relacionados con seguridad a nivel internacional.

Pagina web: www.worldsecurityfederation.org
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1.5.7.2 En Latinoamérica

o FEPASEP

Federacion Panamericana de Seguridad Privada

Durante el Encuentro Latinoamericano de Seguridad Privada, realizado en
Curitiba-Brasil en 2001, al que asistieron los Directivos de Camaras,
Asociaciones y Sindicatos latinoamericanos, se plante6 la creacion de una
Federacion Panamericana de Seguridad Privada fue asi que en el mes de

Noviembre del mismo afio en la ciudad de Buenos Aires, Argentina, ante un
notario publico se formaliz6 la creacion de FEPASEP.

e Objetivos

Representar los intereses especificos de sus agremiados en foros mundiales

de seguridad.

Busca el desarrollo de la seguridad privada, el desarrollo técnico y
profesional del sector y la interrelacion entre paises miembros.

Uniformidad y modernizacién de las normas que regulan la actividad.

e Péagina web: www.fepasep.com
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1.5.7.3 En Ecuador

e Casepec

Céamara de la Seguridad Privada del Ecuador

Institucion sin fines de lucro, calificada por el Ministerio del Interior, quién le
delegd la representacion corporativa del gremio de la seguridad privada a
nivel nacional.

En el congreso del afio 2007 fueron calificadas dentro de la ley de Camaras, a
fin de que agremien a las empresas de seguridad privada, en forma voluntaria
y gque deseen conformar parte de este gremio.

Hace presencia en todos los foros gubernamentales, Comando Conjunto de
las Fuerzas Armadas, Policia Nacional, Ministerio de Relaciones Laborales y

mas Instituciones pablicas como privadas.

Direccion: Av. 12 de Octubre N 24-562 y Luis Cordero.

Péagina web: www.casepec.ec

e Anesi

Asociacion Nacional de Empresas de Seguridad Integral e Investigacion

Asociacion creada en 1985, agremia a 300 empresas de seguridad privada en
el Ecuador.

Objetivo

Coadyuvar conjuntamente con las autoridades de control y el gobierno

nacional en el fortalecimiento de la seguridad como politica de Estado.

Direccion: Juan de Velasco N 26-128 y Av. Orellana.

Pagina web: www.anesi-ec.com
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CAPITULO I

2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

CAPASEG S.A. “Centro de Capacitacion y Asesoramiento Integral en Seguridad”,
dirige sus actividades a la prestacion de cursos de capacitacion y asesoramiento
responsable dirigido al personal que presta servicios de seguridad y vigilancia
privada, contribuyendo para que las personas que trabajan en el campo de la

seguridad sean un verdadero aporte preventivo a las fuerzas del orden.

2.1 Historia

CAPASEG S.A., “Centro de Capacitacion y Asesoramiento Integral en Seguridad”,
fue creado el 26 de enero del 2010 en la ciudad de Quito por empresarios que
conscientes de las falencias en la preparacion en técnicas de seguridad,
especialmente por parte de los guardias y como respuesta al Reglamento a la Ley de
Seguridad y Vigilancia Privada (vigente desde julio del 2008), establecen un centro
de capacitacion especializado en seguridad en Pomasqui. Es asi como deciden
designar como Gerente General al Teniente Coronel (SP) Lcdo. Jesis LoOpez
Moreira, hombre cuya trayectoria se remonta 22 afios atrads cuando empezé a formar
parte de la Policia Nacional para luego de un amplia formacion profesional tanto a
nivel nacional como internacional llegar a convertirse en Comandante del Grupo de
Intervencion y Rescate, GIR, ademés de haber culminado sus estudios como
licenciado sintiendo asi pasion por la capacitacion en tacticas de seguridad por lo
cual decide dirigir CAPASEG S.A. con la aspiracion que en un futuro se convierta en
un centro lider en el Ecuador y en Latinoamérica. Es asi como el Teniente Coronel
(SP) Jests Lopez designa como instructores a profesionales especializados en
diversos aspectos de la seguridad.

CAPASEG S.A. inicia sus operaciones el 15 de febrero del 2011 al obtener su

permiso de funcionamiento otorgado por el Ministerio del Interior.
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2.2 Ubicacién

Empresa ubicada en el cantdn Quito, Provincia de Pichincha. Barrio La Campifia.

Direccion: Av. Manuel Cordova Galarza y C/ Carlos Zevallos S7/108, entre la
Escuela Superior Militar Eloy Alfaro y la Escuela de Policia “Gral. Alberto
Enriquez Gallo”, a 500 metros del Grupo de Intervencion y Rescate (GIR) de la

Policia Nacional

Gréfico 3

Croquis de CAPASEG S.A.

CAPASEG $S.A.

CAPASEG $.A.

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Gréfico 4

Microlocalizacién de CAPASEG S.A.

0]

Fuente y Elaboracion: Planos del Sector.

Aqui se observa que desde la Autopista Manuel Cérdova Galarza se puede ingresar a
la Empresa “CAPASEG S.A.”
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2.3 Instalaciones

CAPASEG S.A. cuenta con instalaciones propias. El terreno tiene una extension de

3600 metros.
Gréfico 5

Instalaciones de la empresa

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

Las instalaciones constan de las siguientes areas:

El area administrativa cuenta con: Despacho de Direccion; Coordinacion Académica;

Asesoria Pedagdgica y Secretaria.

Gréfico 6

Sala de juntas

Sala de juntas

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

Sala de juntas.- Lugar habilitado para el desarrollo de conferencias y reuniones del

personal docente y/o administrativo.
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Gréfico 7

Aula de clase

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

Aulas de clase.- Son siete aulas independientes. Poseen 1,5 metros cuadrados de

superficie por alumno y 2,20 metros de altura. Cada una cuenta con pizarron y
pantalla para proyectar imagenes o videos.

Gréafico 8

Auditorio

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

Auditorio.- Salon amplio adecuado para la realizacion de conferencias,

presentaciones y ceremonias de graduacién de los estudiantes.

Departamento médico y psicologico.- Espacio equipado con camilla, instrumentos
de diagnostico y medicinas.
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Gréfico 9

Gimnasio

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

Gimnasio.- Equipado con una gran variedad de maquinas, vestuario, duchas y
bodega.

Biblioteca.- Centro de lectura en el que los estudiantes tendran la posibilidad de
acceder a libros de diversos temas de la seguridad. Estos ejemplares se encuentran

adecuadamente ordenados y clasificados.

Grafico 10

Cafeteria

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

Cafeteria.- Con capacidad para 30 personas. Se ofrece desayunos, almuerzos y

meriendas.

Bar.- Lugar destinado a la venta de snacks, bebidas, dulces, etc.
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2.4 Pistas para la capacitacion practica

CAPASEG S.A. considera trascendente que la capacitacion brindada a personal que
trabaja en el ambito de la seguridad sea mayormente practica ya que esto facilita la
reaccion de los mismos en una situacion de conflicto real.

Para la capacitacion practica cuenta con 5 pistas y un poligono:

2.4.1 Pista 1. Registro de vivienda

Esta pista es una simulacion de una vivienda comun. Los estudiantes
conoceran como actuar frente al ataque delincuencial de una residencia con la
utilizacion de un arma de fuego. La dificultad de esta practica radica en que la
vivienda no tiene puertas por lo que se deben aplicar fuertes medidas de
seguridad. El objetivo de este ejercicio es evitar que los vigilantes cometan
errores en una situacion de conflicto urbano real y puedan atentar contra su

vida y la de terceros.
Gréfico 11

Pista de registro de vivienda

Fuente: CAPASEG S.A.
Elaborado por: Erick Lopez
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2.4.2 Pista 2. Pista de obstaculos

Esta pista simula una situacion conflictiva en campo abierto, con una longitud
aproximada de diez metros en subida e implementada con obstaculos tales
como llantas, conos, péndulos de piedra que los estudiantes se veran
obligados a sortear, se convierte en una de las pistas mas complicadas. La
dificultad de la pista radica en que se dispararan a siluetas colocadas a lo
largo del recorrido en un limite de tiempo. Se calificara el manejo correcto
del arma de paintball y la punteria. Se desarrollaran habilidades como

rapidez, precision y tolerancia al stress.

Gréafico 12

Pista de obstaculos

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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2.4.3 Pista 3. Vehiculos de paradas peligrosas.

Esta pista consta de un vehiculo. La practica consiste en que los estudiantes
deberan ingresar a la parte interior junto con un supuesto empresario al que
ellos brindan proteccion, los instructores desde la parte exterior del auto les
atacardn con armas de paintball simulando un ataque delincuencial, los
estudiantes deberan reaccionar protegiendo primeramente al empresario
utilizando técnicas y tacticas de seguridad de la manera mas rapida y efectiva

posible evitando asi ser alcanzados por las municiones.

Gréfico 13

Pista de vehiculos de paradas peligrosas

Fuente: CAPASEG S.A.
Elaborado por: Erick L6pez
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2.4.4 Pista 4. Finalizacién de registro de vivienda

Esta pista es la simulacion de una vivienda. Esta préctica consiste en registrar
la vivienda para corroborar o impugnar la existencia de delincuentes en su
interior. Al ser una operacion de alto riesgo se debe trabajar en equipo, cabe
recalcar que existe la posibilidad de encontrar rehenes en su interior por lo
que se debe tener cuidado de no disparar ya que eso seria de extrema
gravedad en una situacion real, debiéndose aplicar técnicas de seguridad al

abrir puertas, uso progresivo de la fuerza y técnicas de trabajo en equipo.

Gréfico 14

Pista de finalizacion de registro de vivienda

Fuente: CAPASEG S.A.
Elaborado por: Erick Lopez
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2.45 Pistab. Pista cuarto oscuro

Esta pista estd conformada por un cuarto cuyas paredes estdn pintadas con
pintura negra y no tiene ventanas por lo cual a pesar de ser de dia el cuarto se
mantiene oscuro. Esta pista sirve para practicar técnicas de tiro en la noche
cuando la visibilidad es limitada. Los estudiantes deberén ingresar al cuarto y
disparar a una silueta colocada en el interior debiendo hacer esto de forma
agil, demostrando autocontroly habilidades de punteria con su arma de

paintball.

Gréfico 15

Pista cuarto oscuro

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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2.4.6 Poligono de tiro real

Espacio habilitado y sefializado para la practica de tiro construido con todas
las medidas de seguridad tales como piso horizontal en todas las direcciones
y rugoso para evitar deslizamientos con 7 metros de largo por 2,5 metros de
ancho, iluminacion natural, ubicada en Pusuqui, en un terreno
urbanisticamente apto fuera del casco de las poblaciones. Unicamente en este
lugar los estudiantes practicaran con armas de fuego reales las cuales podran
ser revolver calibre 38, pistola 9 mm vy, escopeta 12 gauge. Cada estudiante
debera disparar por lo menos diez veces el arma acreditada demostrando
suficiencia en manejo del arma y punteria, para ello contara con gafas y

protector de oidos.

Gréfico 16

Poligono de tiro real

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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2.4.7 Equipos utilizados para la capacitacion practica

a) Pistolas didacticas Air soft

Réplicas de pistolas que funcionan mediante aire comprimido, la
Unica similitud con armas reales es su apariencia externa, lanzan

bolitas biodegradables de PVVC de 6 mm de didmetro.

Grafico 17

Pistola didactica Air soft

Fuente: www.eurohobbies.es

b) Réplicas de pistolas y armas de asalto (Paintball)

Marcadoras accionadas por aire comprimido, CO2 u otros gases, para

disparar bolas rellenas de pintura.

Gréfico 18

Pistola de Paintball

Fuente: www.precisepaintballs.com
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c) Pistolas semiautomaticas 9mm

Arma de fuego corta disefiada para utilizar con una sola mano, dispara
balas a corto alcance. Se llama pistola semiautomatica porque el
mecanismo que coloca un nuevo cartucho en la recamara después de
disparar es automaético, pero como hace un nuevo disparo cada vez
que se aprieta el gatillo, no se considera como arma automatica.

Grafico 19

Pistola semiautomatica 9mm

Fuente: todocoleccion.net

d) Baston P.R.-24

Bastén de policarbonato. Es un arma béasicamente de defensa y
sujecion, aunque en caso necesario puede servir para técnicas de

ataque.

Gréfico 20

P.R.-24

Fuente: www.copquest.com
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e) Grilletes de seguridad

Dispositivos de hierro a modo de pulseras o aros disefiados para

mantener juntas las mufiecas de un individuo.

Gréfico 21

Grilletes de seguridad

& o @

Fuente: www.safecoseguridad.com

f) Conos de sefializacién

Cono vial de polietileno color naranja, de base cuadrada para mayor
estabilidad disefiado para demarcar o restringir el paso o acceso.

Graéfico 22

Cono de sefializacién

Fuente: www.ferreteriadigital.com
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g) Cinto
Cinturon de seguridad compuesto por cefiidor, funda pistola, funda

grilletes, funda cargadores, funda linterna, llavero, monedero y

separadores.

Gréfico 23

Cinto

Fuente: www.commandotienda.com

h) Gafas de tiro

Gafas fabricadas en materiales de alta resistencia para evitar golpes

incluso el impacto de perdigones perdidos o rebotados.

Grafico 24

Gafas de tiro

Fuente: www.stocktotal.eu
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i) Auriculares

Proteccion auditiva para los diferentes tiradores con atenuacion para
la mayoria de situaciones, garantizan maximo confort incluso en el

uso prolongado.

Gréfico 25

Fuente: www.armeriaoscar.com

J) Maniqui Reanimacion cardiopulmonar

Maniqui simulacion torso de adulto.

Gréfico 26

Maniqui R.C.P

)
£)

Fuente: www.first-aid-product.com
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k) Extintor de incendios

Extintor de incendios de 10 libras para todo tipo de fuego.

Gréfico 27

Equipo contra incendio clase 1

Fuente: www.expower.es

I) Cuchillo de caucho para entrenamiento

Simulacién de cuchillo real elaborado con caucho para practicas de
entrenamiento.

Gréfico 28

Cuchillo de pléastico para entrenamiento

Fuente: GOLD STEEL
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2.5 Cultura corporativa

“La cultura corporativa es la proyeccién que una organizacion hace de su identidad
(el ser), sus valores (el pensar) y su estrategia empresarial (el hacer), facilitando la

cohesidn interna de sus miembros y su adaptacion externa.”(Caldas, 2007, p. 33)

2.5.1 Elementos de la cultura corporativa

Los tres elementos o factores fundamentales que componen la cultura

corporativa son la mision, la vision y los valores.

2.5.1.1 Misién

“La mision es un informe resumido, pero abarcativo, sobre un negocio y su
rol, su proposito y sus metas.” (Forsyth, 2010, pag. 114)

Preparar una formulacion de misién es un primer paso ldgico en el proceso de
planificacién de un negocio.

De este modo, la formulacion de la mision de la empresa en estudio ha sido

expresada asi:

“CAPASEG S.A.”, es un centro educativo de caracter privado que orienta sus
actividades a la capacitacién y asesoramiento en temas de seguridad,
mediante la tecnologia de punta y ejercicios practicos busca propiciar una
adecuada formacién de guardias de seguridad para que estos puedan
insertarse en el mundo laboral y gracias a su adecuada formacion minimicen

el riesgo que provoca la delincuencia en el Ecuador.
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25.2 Vision

“La vision de la empresa indica cual es la meta que la compaiiia persigue a
largo plazo, asi como la forma en que ésta se concibe a si misma en la
actualidad y en el futuro.”(Valinas, 2007, p. 23)

La vision empresarial planteada es la siguiente:

Ser lideres en la capacitacion en seguridad y vigilancia privada en el Ecuador
hasta el afio 2017, enfocdndose en la excelencia en el servicio al cliente,
talento humano especializado, la innovacion y la tecnologia, aportando asi al

desarrollo de la sociedad.

2.5.3 Valores

Los valores empresariales reflejan la manera en que la empresa trabaja, y su
labor de relaciones publicas internas para generar un compromiso de trabajo

de todos los colaboradores.

Los valores han sido definidos de la siguiente manera:

Etica profesional.- La educacion es un proceso fundamentalmente humano,
es por eso que a través de programas educativos éticamente desarrollados e
implementados esperamos alcanzar la realizacion tanto profesional como

humana de nuestros estudiantes.

Excelencia institucional.- Todas las actividades realizadas para la prestacion
del servicio educativo seran de la més alta calidad para asi alcanzar resultados

que satisfagan plenamente a nuestros clientes.

Tolerancia.- Consideramos que la diversidad es un factor de enriquecimiento
por lo que nuestro talento humano debe saber convivir con las creencias,
sentimientos y emociones tanto de sus comparieros como de sus estudiantes.
Ademas cada uno de los clientes tanto internos como externos deben sentirse

libres de hacer sugerencias o reclamos.
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Trabajo en equipo.- La capacitacion en seguridad requiere la practica de
diversas actividades de riesgo que deben realizarse de forma coordinada, esto
se logra con el trabajo en equipo que genera el entusiasmo para que el
resultado sea satisfactorio, logrando comparierismo entre el personal de la

empresa y los estudiantes.

Disciplina laboral.- La disciplina al prestar nuestros cursos de capacitacion
es fundamental para proteger la salud e integridad tanto de los estudiantes
como de los instructores por ello su accionar se realizard de acuerdo a
politicas, normas y reglamentos esenciales para trabajar con armonia y

eficiencia.

Compromiso social.- Esperamos dar una contribucion activa al
mejoramiento de la seguridad social mediante la capacitacion eficiente de
guardias de seguridad ademas del emprendimiento de programas de

desarrollo local y précticas ecoeficientes.

Mejoramiento continuo.- Estamos comprometidos en realizar procesos y
programas de capacitacion cada dia mejores, adaptados a las necesidades de

nuestros clientes lo que nos ayudara a permanecer a lo largo del tiempo.

Para la elaboracion del presente plan de marketing resulta imprescindible
analizar la mision, vision y valores de la empresa que han sido elaborados
con la participacion de todas las areas funcionales, lo que permite contar con
parametros claros para realizar las actividades de planeacion de manera

congruente con los objetivos de la empresa.
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2.5.4 Politica de calidad

“La politica de calidad de la empresa constituye una guia que proporciona
orientacion para las acciones de la direccion a medio y largo plazo.”
(Maqueda, 1995, p. 335)

La politica de calidad ha sido definida de la siguiente forma:

“CAPASEG S.A.”, es una compaiiia que brinda el servicio de capacitacion en
temas de seguridad privada, respaldada en el apoyo del Sistema de gestion de
calidad, lo que le permite establecer objetivos, mejorar la eficacia de sus
procesos administrativos y operativos, soportados por tecnologia de punta y
el elevado compromiso de su personal competente en busca de satisfacer las

necesidades y exigencias de sus clientes.

2.6 Organigrama estructural
“El organigrama empresarial representa graficamente la estructura organizativa de la

empresa.”(Medina, 2009, p. 127)

A continuacion se detalla el organigrama estructural de CAPASEG S.A. en el cual se
ponen de manifiesto los nombres de los elementos, la colocacién jerarquica y las

relaciones de autoridad.

50



Gréfico 29

Organigrama estructural

ACCIONISTAS

GERENTE

GENERAL

SECRETARIA

COORDINADOR
ACADEMICO

ASESOR PEDAGOGICO

PSICOLOGO

COORDINADOR DE
SERVICIOS GENERALES

RESPONSABLE DE
MANTENIMIENTO Y LIMPIEZA

INSTRUCTOR 1

INSTRUCTOR 2

INSTRUCTOR 3

INSTRUCTOR 4

INSTRUCTOR 5

MONITOR 1

MONITOR 2

Fuente: CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana
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2.7 Descripcion de funciones del talento humano

El anélisis de cargos en una organizacion es fundamental para determinar su
naturaleza, las actividades que el talento humano deberd cumplir asi como la
capacidad y experiencia que requiere para desempefiarse adecuadamente en su

cargo.

A continuacion se describen el perfil de cargos de cada una las personas que

conforman el talento humano de la empresa.

2.7.1 Datos de identificacion

2.7.1.1.Staff administrativo

Cargo: Gerente
Departamento: Administrativo
Reporta: Junta de accionistas

Supervisa: toda la organizacion

Funciones

e Liderar y desarrollar la planeacion estratégica de la empresa,
determinando factores criticos de éxito, estableciendo los objetivos y
las metas especificas de la empresa.

Fijar las politicas operativas, administrativas y de calidad.

e Ostentar la representacion legal del centro.

e Ejercer autoridad funcional sobre el resto de cargos ejecutivos,
administrativos y operacionales de la organizacion.

e Proveer de contactos y relaciones empresariales a la organizacion con
el objetivo de establecer negocios a largo plazo.

e Definir necesidades de personal, seleccionar talento humano
competente y desarrollar programas de entrenamiento para potenciar

sus capacidades.
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= Crear valor agregado en base a los servicios ofrecidos para maximizar

el valor de la empresa para los accionistas.

o Optimizar los recursos disponibles.

e Es responsable ante los accionistas, por los resultados de las
operaciones y el desempefio organizacional, junto con los demas
gerentes organizacionales planea, dirige y controla las actividades de

la empresa.

Requisitos indispensables

Ser ecuatoriano de nacimiento

Titulo universitario, o grado académico en seguridad, ciencias de la
educacion o similares o acreditar experiencia probada en el ramo.
Disponibilidad de tiempo completo.

Habilidad en manejo de personal, negociacion y toma de decisiones.

No podran formar parte de la administracion de la empresa las personas

incursas en las siguientes prohibiciones:

e Quienes hayan recibido sentencia condenatoria ejecutoriada.

e Los miembros de la Fuerza Publica y de la Comision de transito del
Guayas, en servicio activo, sus conyuges y parientes hasta en segundo
grado de consaguinidad y afinidad.

e Los funcionarios, empleados y trabajadores civiles al servicio del
Ministerio de Defensa nacional, del Ministerio de Gobierno de la Policia
Nacional, de las Fuerzas Armadas y de la Superintendencia de
Compaiiias.

e Quienes hayan sido socios de compafias de vigilancia y seguridad
privada, cuyo permiso de funcionamiento haya sido cancelado en forma

definitiva; y,
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e Los ex miembros de la Fuerza Publica que hayan sido dados de baja por
la comision de infracciones debidamente comprobados por los 6rganos

competentes.

Cargo: Secretaria
Departamento: Administrativo

Reporta: Gerente general

Funciones
e Atencion al cliente.
e Atencion de Ilamadas telefonicas.
e Archivar los documentos correspondientes a todos los servicios.
e Elaborar documentos escritos y correspondencia de la oficina.
¢ Organizacion de eventos.

e Manejo de agenda.

Requisitos indispensables
Titulo de secretaria ejecutiva.
Manejo avanzado del paquete office.

Experiencia de 2 afos.

2.7.1.2 Staff académico-pedagogico

Cargo: Coordinador académico
Departamento: Administrativo
Reporta: Gerente general

Supervisa: Asesor pedagdgico
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Funciones

e Planeacion, elaboracion, ejecucion y evaluacion del Proyecto
Educativo Institucional.

e Disefiar el horario general para docentes y grupos.

e Dirigir la organizacion, programacion y desarrollo de actividades de
evaluacion del proceso ensefianza-aprendizaje.

e Controlar y evaluar el desarrollo de los contenidos programaticos,
sugiriendo readecuaciones de planes y programas de estudios, cuando
sea necesario y corresponda.

e Promover el mejoramiento del proceso de ensefianza- aprendizaje a
través del perfeccionamiento del personal y docentes de la unidad a su
cargo.

e Visitar las aulas, pistas de practica, poligono de tiro para ayudar a los
instructores a aumentar su eficiencia.

e Asesorar a los instructores en las etapas de organizacion,
programacion y desarrollo de las actividades de evaluacion del
proceso ensefianza-aprendizaje.

e Velar por la correcta aplicacion de planes de estudio.

Requisitos indispensables
Ser ciudadano ecuatoriano de nacimiento.
Titulo universitario o grado académico en seguridad, ciencias de la

educacion o similares.

Cargo: Asesor pedagogico
Departamento: Administrativo
Reporta: Coordinador académico

Supervisa: Instructores
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Funciones

Colaborar activamente en el disefio del Proyecto Educativo
Institucional.

Elaborar propuestas didacticas-metodologicas para la mejora del
aprendizaje.

Trabajar activamente para mantener las buenas relaciones entre
docentes, estudiantes y el personal administrativo.

Promueve la autoevaluacion institucional, en base, a criterios,
estrategias e instrumentos consensuados.

Programar la capacitacion, perfeccionamiento y actualizacion del
personal directivo y docente en ejercicio, tendiendo a dar respuesta a
los problemas detectados.

Asesorar a los docentes en la busqueda de distintas alternativas y
estrategias didacticas, ante las dificultades en el proceso de desarrollo

ensefianza-aprendizaje.

Requisitos indispensables
Ser ciudadano ecuatoriano de nacimiento
Titulo universitario o grado académico en seguridad, ciencias de la

educacion o similares.

2.7.1.3 Staff docente

Cargo: Instructores

Departamento: Docente

Reporta: Asesor pedagogico

Funciones

Brindar capacitacion de acuerdo al pensum y materias asignadas.

Realizar disefios de alternativas y propuestas educativas.
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Evaluacion del desempefio de los estudiantes debiendo emitir criterios
y recomendaciones que deberan ser presentados con la respectiva
sustentacion de los mismos.

Programar sus actividades para cumplir con él o los proyectos
asignados, lo cual implica elaborar planificacién y cronogramas de

corto plazo.

Requisitos indispensables
Titulo de tercer nivel en ciencias de la seguridad, o Licenciatura en
Ciencias de la Educacion.

Experiencia de 2 afos.

Cargo: Monitores
Departamento: docente

Reporta: Instructores

Funciones

Control de asistencia y puntualidad de los estudiantes

Entrega y custodia de equipos y materiales correspondientes para la
cada uno de los cursos de capacitacion.

Cumplir con las normas, politicas y procedimientos que determine la
empresa.

Cumplir con los horarios establecidos por la compafiia para prestar un
servicio adecuado.

Cuidar y mantener las instalaciones de la empresa.

Requisitos indispensables
Titulo de bachiller.

Conocimientos en técnicas de seguridad.
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2.7.1.4 Staff médico-psicoldgico

Cargo: Psicologo
Departamento: Médico-Psicol6gico
Reporta: Gerente general

Funciones

e Evaluacion psicoldgica del estudiante y personal de la institucion.

e Trabajar en desarrollo de planes de modificacion conductual.

e Asesoramiento en la direccion y gestion de recursos humanos,
gerencias y personas en general que tengan a su cargo un grupo
humano.

e Buscar soluciones junto a la parte directiva sobre problemas de
disciplina, respeto, tolerancia, que deben estar presentes en la
institucion.

e Participacién en procesos formativos de trabajo docente mediante el

desarrollo de estrategias didacticas.
Requisitos indispensables

Titulo de psicologo educativo.

Experiencia de 2 afios en cargos similares.

2.7.1.5 Staff operativo

Cargo: Coordinador de servicios generales
Departamento: Operativo
Reporta: Gerente general
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Funciones

Coordinar que los equipos e instalaciones se encuentren en buen
estado.

Adquirir materiales para la realizacién de cada uno de los cursos.
Verificar el adecuado desempefio de los responsables de
mantenimiento y limpieza.

Es el responsable de la relacion directa con los proveedores, para
pedir cotizacion y realizar la negociacion.

Revisar los materiales de capacitacion cuando llegan a CAPASEG
S.A.

Contratacion de transporte de materiales.

Realizara cualquier otra actividad determinada por el Gerente

General.

Requisitos indispensables

Titulo de bachiller en carreras técnicas.

Experiencia 1 afio en administracion de servicios generales.

Cargo: Responsable de mantenimiento y limpieza

Departamento: Operativo

Reporta: Coordinador de servicios generales

Funciones

El mantenimiento de equipos y materiales necesarios para la
capacitacion.

Realizar planes de mantenimiento.

Localizar y corregir deficiencias.

Establecer normas y procedimientos de control para garantizar el
eficaz funcionamiento y la seguridad de maquinas, herramientas e

instalaciones.
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e FEjecutar actividades para la preservacion adecuada de las
instalaciones del centro tales como plomeria, pintura, poda de

césped.

e Realizar la limpieza de aulas, areas administrativas, espacios

verdes, pistas y la parte exterior de la empresa.

e Cumplir con las normas, politicas y procedimientos que determine

la empresa.

e  Cumplir con los horarios establecidos por la compafiia para prestar

un servicio adecuado.

e Cuidar y mantener las instalaciones de la empresa.

Requisitos indispensables
Titulo de bachiller en carreras técnicas.

Experiencia de 1 afio en cargos similares.

2.8 Clasificacion de la empresa

2.8.1 Por su actividad o giro:

CAPASEG S.A. pertenece al sector terciario o de servicios de la economia.
Sector que engloba todas aquellas actividades econdémicas que no producen
bienes materiales. “Definimos los servicios como actos, esfuerzos o
actuaciones que carecen de sustancia material y permiten satisfacer necesidades
de la poblacion.”

(Hoffman, 2002, p. 4)
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Otra definicién valida es:

“Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccién no tiene

porque ligarse necesariamente a un producto fisico” (Kotler, 2004)

El sector terciario tiene una gran importancia en la caracterizacion del
desarrollo econdmico, pues, cuando este alcanza los niveles superiores la
poblacién ocupada en los servicios crece mas rapido que la de las restantes
actividades. “Ello ha llevado a los economistas a distinguir en el desarrollo
econdmico tres estadios: en el primero, la economia es agricola; en el segundo
se convierte en industrial; y en el tercero, la economia es predominantemente
de servicios.”(Rodriguez, 1972, p. 347)

2.8.2 Segun constitucion legal:

CAPASEG S.A. es una sociedad anonima. La sociedad anénima es una persona
juridica privada, que ejerce el comercio con el patrimonio aportado por los
socios y con las utilidades acumuladas. Se encuentra conformada por dos
accionistas.

Su capital social estd dividido en acciones. Las acciones son los titulos o
documentos representativos de una porcion del capital social.

La empresa adquirié personeria juridica luego de su inscripcion en el Registro
Mercantil.

El capital minimo para constituirla fue de $800. Los accionistas responden
hasta la concurrencia de dichos aportes.

El nombre de la empresa debe contener la indicacion “Sociedad Andnima”

(S.A).
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2.8.2.1 Tipo de servicio

CAPASEG S.A. presta el servicio de capacitacion por lo tanto es una

organizacion educativa.

Oferta de capacitacion en CAPASEG S.A.

A. Nivel basico: Guardiania y seguridad privada (modalidad vigilancia

fija).

B. Segundo Nivel: Especializacion en guardiania y seguridad privada

(modalidad vigilancia movil).

C. Tercer Nivel: Formacién de supervisores de vigilancia y seguridad

privada.
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2.8.2.1 Guardiania y seguridad privada (modalidad vigilancia fija)

El curso de guardiania y seguridad privada busca instruir apropiadamente a los
miembros operativos de las compaiiias de seguridad privada para realizar actividades
profesionales de proteccién permanente a las personas naturales, juridicas, bienes

muebles e inmuebles y valores en un lugar o &rea determinada.

Gréfico 30

Curso basico de guardiania y seguridad privada

Elaborado por: Erick Lopez

Dirigido a: Personal Operativo de Compafiias de Seguridad Privada.

Duracion: 120 horas en un tiempo no menor a 2 meses.

Requisitos:

Cédula de ciudadania.

Copia de credencial institucional.

2 fotos tamario carnet.

Récord policial.

Certificado de estudios (educacion bésica, anteriormente 3er curso).
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Pensum de estudios:

Cuadro 2

Materias del curso bésico de guardiania y seguridad privada

CONTENIDOS HORAS

Relaciones Humanas y Publicas 10

Notas, reportes e informes escritos 10

Entrevistas e Investigaciones y perfil psicologico del delincuente 10
Radiocomunicaciones 5
Procedimientos generales de seguridad privada 5
Procedimientos de puestos fijos y control de accesos 5
Procedimientos de patrullaje y vigilancia 5
Fundamentos de seguridad electronica 5
Fundamentos de seguridad industrial 5
Situaciones de emergencia y evacuaciones 5
Control de transito y multitudes 5

Legislacion aplicable a la seguridad privada 10
Deteccidn de explosivos y prevencion y control de incendios 10
Primeros auxilios y RCP 10

Derechos humanos, Entrenamiento fisico y uso de armas no letales 10
Manejo de armas y tiro 10

120

Fuente: CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Las materias de prevencion y control de incendios, primeros auxilios, defensa

personal serdn evaluados segun la destreza practica demostrada por el cursante.

Inversion: $250 + IVA = $280.

Modalidad: Presencial.
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CAPASEG S.A. brindara cada afio cursos de reentrenamiento, este tendra una carga
horaria de 16 horas y se enfocara en las materias précticas. Esto se realizara en
cumplimiento al Reglamento para la constitucion, funcionamiento y control de
centros de formacion y capacitacion de personal de vigilancia y seguridad privada, e

investigadores privados.

En este trabajo se ha procedido a analizar Unicamente el desenvolvimiento de la
empresa con la oferta del curso basico de guardiania privada dirigido para
guardias de seguridad debido a que es el Unico curso ofertado actualmente
CAPASEG S.A.

2.8.1.2 Especializacién de guardiania y vigilancia privada

(Modalidad vigilancia movil)

El curso de especializacion de guardiania y vigilancia privada busca capacitar a los
miembros operativos de las compafiias de seguridad privada para que brinden

proteccidn adecuada a personas, bienes y valores en sus desplazamientos de acuerdo

alaley.

Gréfico 31

Curso especializacidn en guardiania y vigilancia privada

v O

Fuente: CAPASEG S.A.
Elaborado por: Erick Lopez

Dirigido a: Personal operativo de Compafiias de Seguridad Privada.
Duracion: 30 horas
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Requisitos:

Haber aprobado el curso guardiania y seguridad privada (modalidad vigilancia fija).
Copia de credencial institucional

2 fotos tamario carnet

Licencia

Cédula de identidad

Reécord policial

Pensum de estudios:
Cuadro 3

Materias del Curso Especializacion en guardiania y seguridad privada

CONTENIDOS HORAS
Escolta de carga critica de valores 5
Proteccidn a ejecutivos 5
Seguridad de informacion 4
Etiqueta, protocolo y relaciones profesionales 4
Armas en dotacion y tiro 5
Conduccion y mecéanica 7
30

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

La materia de conduccion debera contar con una calificacion de la destreza

practica demostrada en el vehiculo asignado.

Inversion: $300 + IVA =$336
Modalidad: Presencial.
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2.8.1.3 Supervisores de vigilancia y seguridad privada

El curso de supervisores de vigilancia y seguridad privada tiene como objetivo
preparar adecuadamente a los supervisores de seguridad en la correcta y eficiente

ejecucion de las tareas cotidianas de vigilancia.

Gréfico 32

Curso supervisores de vigilancia y seguridad privada

Fuente:CAPASEG S.A.
Elaborado por: Erick Lopez

El supervisor de seguridad es el vinculo entre la gerencia de la empresa (en empresas
de seguridad denominada gerencia operacional) que es el escalon superior, y los

equipos que se desempefian en el nivel de ejecucion de las tareas.

Dirigido: Personal Operativo de Compafias de Seguridad Privada.

Duracion: 30 horas

Requisitos:

Haber aprobado previamente el nivel de Especializaciénde Guardiania y Seguridad
Privada.

Copia de credencial institucional

Cédula de identidad.

2 fotos tamario carnet.

Récord policial.
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Cuadro 4

Materias del curso Supervisores de vigilancia y seguridad privada

CONTENIDOS HORAS
Administracion de la vigilancia y la seguridad privada 10
Administracion de recursos humanos 5
Disefio de contramedidas 5
Administracion de empresas 5
Legislacion ecuatoriana aplicable 5
30

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

La actividad de supervision en el campo de la seguridad tiene que ver directamente
con la prestacion de los servicios, la organizacion de la vigilancia en los puestos, el
establecimiento de normas, entrenamiento, adiestramiento y evaluacion del nivel de

satisfaccion del cliente con los servicios que ha recibido.

Inversion: $350 + IVA= $392

Modalidad: Presencial.

El reentrenamiento para supervisores se realizara cada afio, con una duracion de 10

horas, se enfocara en ejercicios tedricos y practicos.
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CAPITULO 11l

3. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 Analisis del macroentorno

El macroentorno lo constituyen factores genéricos cuya influencia no se limita a las
actividades comerciales de la empresa sino a muchas otras actividades humanas y
sociales, estos factores son: economico, social, politico, cultural, demografico,
tecnoldgico o legal que influyen o influiran de manera mas indirecta que los
elementos de microentorno sobre la empresa. El analisis del macroentorno permite a
la empresa identificar tanto oportunidades de negocio como amenazas para Su

funcionamiento.

3.1.1 Ambiente politico-legal

El Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia social, democratico,

soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico.

Superficie: 248.513.68

Capital: Quito

Forma de Gobierno: Democratico
Idioma Oficial: Castellano

Unidad monetaria: Dolar de EEUU.

NUmero de Provincias: 24

El Economista Rafael Correa Delgado, actual Presidente de la Republica, cred a
través de la Asamblea Constituyente la actual Constitucion Politica del Ecuador en el
2008, en esta norma fundamental del Estado se han determinado importantes
disposiciones respecto a la educacion y seguridad humana las cuales seran detalladas

a continuacion:
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Titulo VII
Régimen del buen vivir
Seccion quinta
Art. 26.- La educacion es un derecho de las personas a lo largo de su vida y un deber
ineludible e inexcusable del Estado. Constituye un area prioritaria de la politica
publica y de la inversion estatal, garantia de la igualdad e inclusion social y
condicion indispensable para el buen vivir.
Las personas, las familias y la sociedad tienen el derecho y la responsabilidad de

participar en el proceso educativo.

Art. 27.- La educacion se centrara en el ser humano y garantizard su desarrollo
holistico, en el marco de respeto a los derechos humanos, al medio ambiente
sustentable y a la democracia; serd participativa, obligatoria, intercultural,
democratica, incluyente y diversa, de calidad y calidez; impulsara la equidad de
género, la justicia, la solidaridad y la paz; estimulara el sentido critico, el arte y la
cultura fisica, la iniciativa individual y comunitaria, y el desarrollo de competencias
y capacidades para crear y trabajar.

La educacion es indispensable para el conocimiento, el ejercicio de los derechos y la
construccién de un pais soberano, y constituye un eje estratégico para el desarrollo

nacional.

Art. 28.- La educacion respondera al interés publico y no estard al servicio de
intereses individuales y corporativos. Se garantizara el acceso universal,
permanencia, movilidad y egreso sin discriminacion alguna y la obligatoriedad en el
nivel inicial, basico y bachillerato o su equivalente.

Es un derecho de toda persona y comunidad interactuar entre culturas y participar en
una sociedad que aprende. El Estado promovera el didlogo intercultural en sus
multiples dimensiones.

El aprendizaje se desarrollara en forma escolarizada y no escolarizada.

La educacién puablica sera universal y laica en todos sus niveles, y gratuita hasta el

tercer nivel de educacion superior inclusive.
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Art. 29.- El Estado garantizara la libertad de ensefianza, la libertad de catedra en la
educacion superior, y el derecho de las personas de aprender en su propia lengua y

ambito cultural.

Seccién undécima

Seguridad humana

Art. 393.- El Estado garantizara la seguridad humana a través de politicas y acciones
integradas, para asegurar la convivencia pacifica de las personas, promover una
cultura de paz y prevenir las formas de violencia y discriminacion y la comision de
infracciones y delitos. La planificacion y aplicacién de estas politicas se encargara a

organos especializados en los diferentes niveles de gobierno.

Cabe destacar que actualmente el tema de la seguridad ciudadana es el principal
problema que enfrenta el gobierno ecuatoriano. Es asi como los gobiernos locales y
seccionales dirigen cada vez mas acciones y esfuerzos para implementar politicas de
control de la inseguridad. Sin embargo cuentan con poca y discontinua informacion

que les permita la implementacion y seguimiento de politicas pertinentes.

En lo que se refiere a las instituciones del Estado responsables de velar por la

seguridad ciudadana podemos mencionar las siguientes caracteristicas:

El sistema judicial en el Ecuador es ineficiente es asi como las victimas de la
delincuencia se enfrentan a un proceso de justicia inoperante, lento y colapsado
ademas las victimas sufren exposicion al denunciar a los criminales.

Para medir el nivel de la satisfaccion de los usuarios, Projusticia realizé una encuesta
nacional a 1 980 personas en el afio 2010. ElI 70% respondié que tiene poca
confianza en la Justicia y el 19% ninguna.(Torres, 2010)

La Institucion Policial, principal responsable de garantizar la seguridad y orden
publico, se ha visto envuelta en innumerables casos de corrupcion, esto ha causado la
desconfianza por parte de la ciudadania. Segin una encuesta de la firma Perfiles de
opinion el porcentaje de confianza en la Policia Nacional, en el afio 2010 fue de
22,5%.(30 S redujo la confianza de la ciudadania en la Policia, 2010) En el afio 2012
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la ONG internacional Latinobarometro realizé una encuesta y determino que el 50%
de los ecuatorianos confia en la Policia Nacional, a pesar de haber incrementado el
porcentaje de confianza en general sigue siendo bajo suponiendo que es la principal
Institucion encargada de velar por la seguridad ciudadana. Ademas actualmente
trabajan 42000 policias que no son el nimero suficiente de efectivos, ni poseen las

capacidades, procedimientos ni tecnologia para brindar un servicio eficiente.

Por otro lado las carceles en Ecuador no han implementado programas adecuados de
rehabilitacion social, los reos son victimas de maltratos, hacinamiento,
infraestructura fisica, eléctrica y sanitaria deficiente, acceso a consumo de drogas y
alcohol, por lo que en la mayoria de los casos han sido universidades del delito en el

que los reos salen a delinquir con mayor safia y violencia.

3.1.2 Ambiente econémico

La produccion interna global o bruta del pais en el 2012 fue de alrededor de 88,186
millones de ddlares, reflejando un crecimiento del 5% con respecto al 2011, este
crecimiento de la economia es relativamente bajo con relacion al afio anterior cuyo
crecimiento promedio fue del 7,98% pero se ubica en quinto puesto entre Suramérica
y el Caribe, cuyo promedio de crecimiento fue de 3,1%.

Tabla 3

Producto Interno Bruto

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
2009 | 2010 | 2011 | 2012
Tasa de variacién anual 0,36% | 3,73% | 7,98% 5%

PIB (millones corrientes) | 52,022 | 56,998 | 67,427 | 88,186
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Evelyn Quintana

Las industrias que presentan mejores niveles de crecimiento en el 2012 son:
Administracion publica y defensa en un 13,5%; el sector de la construccién en un
9,6%; los servicios de educacion y salud en un 7,6%; intermediacion financiera en un

6,5% y finalmente la pesca en un 5,7%.
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La inflacion en el afio 2012 registrada en el Ecuador fue de 4,27% manteniéndose
mas baja que en paises latinoamericanos como Argentina, Uruguay y Brasil e
inferior a la registrada en el 2011 cuando el indice se ubicé en 5,41% segun lo

publicado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Tabla 4

Balanza comercial

BALANZA COMERCIAL (*)
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Ene - Dic Ene - Dic Ene - Dic Ene - Dic
2009 2010 011 2012
I Balanza Comercial - Total -233,346 -1,978,717 -687,194 -142,804
N Bal. Comercial - Petrolera 4,626,329 5,630,404 7,858,329 8,350,790
e Bal. Comercial - Mo petrolera -4,860,176 -7,609,131 -8,545,523 -5,493, 554
—— Precio de barril de petrdlen / USD (eje der.) 52.56 7192 96.93 58.14

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

La Balanza Comercial Petrolera, durante el afio 2012 presentd un saldo favorable de
USD 8,350.8 millones, es decir, 6,3% mas que el superavit comercial obtenido en el
afio 2011 que fue de USD 7,858.3 millones. Cabe mencionar que en el periodo
analizado las importaciones de Combustibles y Lubricantes aumentaron en volumen

y valor FOB en 1.1% y 7% respectivamente.
El deéficit de la Balanza Comercial no Petrolera, entre enero y diciembre 2012,

registré una disminucién de 0.6% respecto al obtenido en el mismo periodo de 2011,
al pasar de USD -8,545.5 millones a USD -8,493.6 millones.
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3.1.3 Ambiente social

Tabla 5

Delitos violentos 2011-2012 en cifras

Homicidios  Robo a locales Robo Asalto Robo a

comerciales vehiculos carreteras domicilios

Ene- Dic 2345 5248 6453 665 2236
2011

Ene- Dic 1884 5216 6278 636 3835
2012

Variacion -0.197 -0.006 -0.027 -0.044 0.715

Fuente:Informe de la Comision Estadistica Interinstitucional de Seguridad Ciudadana y Justicia.
Ministerio del Interior.

Elaborado por: Evelyn Quintana

Entre enero y diciembre 2012 se registré una pequefia disminucion en la incidencia
de cuatro de los siete delitos medidos técnicamente. Las cifras correspondientes a
homicidios/ asesinatos (-19,66%), robo a locales comerciales (-0,61%), robo

vehiculos (-2,71), asaltos a carreteras (-4,36%); muestran una reduccion.

De acuerdo al Informe del Observatorio Metropolitano de Seguridad Ciudadana,
OMSC, el delito de mayor ocurrencia es el robo de bienes registrandose mayormente
afectados los domicilios, este delito durante el 2012 crecié draméaticamente en un

72% con relacién al afio 2011.

Segun un estudio de opinion realizado en Ecuador por CEDATOS, Centro de
estudios y datos, en presentado en abril 2011, se concluye que hay un incremento
importante en la percepcion de inseguridad que tiene la poblacién: el 55% de las
personas dijeron que se sienten algo seguros en su ciudad, el 36% dijo que no se
siente nada seguro y un 9% dijo que se siente muy seguro. Ademas la poblacion se
siente alarmada debido a que considera que la delincuencia se ha incrementado. El
65% de encuestados manifestd que ha sido victima o tiene algin familiar que ha sido
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victima de la delincuencia. Ademas el 60% de encuestados considera que el principal
problema que aqueja a su ciudad es el robo o asaltos, le sigue con el 16% la venta de
drogas, el 12% los robos a domicilios y un 8% los robos contra las personas.

Con respecto a las soluciones para mejorar la seguridad en su ciudad. El 28% esta de
acuerdo con que la solucién es implementar programas para generar empleo, el 23%
considera importante que exista un mayor involucramiento de las Fuerzas Armadas,
un 23% ademas cree que se requiere un mayor nimero de efectivos policiales, el
15% concuerda en que se requiere una mayor capacidad de respuesta de las

autoridades, finalmente un 10% ve como solucion crear mas programas sociales.

Ante esta situaciéon los medios de comunicacion cubren Unicamente los delitos que
implican fuerza y agresion contra las personas, pues tanto el robo y asalto como el
asalto y homicidio, son hechos muy violentos que ocasionan panico inmediato VY,
consecuentemente, una gran audiencia, esto sin hacer un adecuado analisis y

profundizacién de contenidos aumentando el miedo y percepcion de inseguridad.

Esto ha ocasionado que la ciudadania sienta miedo de convertirse en una victima mas
de las nuevas modalidades de delito. Es asi que las personas se han visto obligadas a
asumir medidas de diversa naturaleza para protegerse. Algunas ocasiones, las
respuestas son de caracter publico no gubernamental, los vecinos en los barrios se
organizan en espacios de participacion activa para autoprotegerse también ha
causado reacciones antes impensables, como el levantamiento de muros y la
instalacion de puertas y guardias en las calles. Los linchamientos y la practica de
justicia por mano propia son un efecto preocupante de esa desconfianza, pues son
una respuesta violenta a la misma violencia que la poblacién denuncia.(Gallardo,
2009)

Ademas el auge delictivo puede provocar contradicciones en las formas basicas de
interaccion social, expresandose en reacciones de distanciamiento de los grupos
sociales, limitar las relaciones comunitarias, exclusién o discriminacion social,
excesiva suspicacia o sigilo. Vulnerandose las posibilidades de cooperacion y
solidaridad.(Lalama, 2007)
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3.1.4 Ambiente cultural

La violencia social es un fendbmeno que acompafia nuestras interacciones diarias.

Vivimos en una sociedad violenta.

La violencia se ha hecho algo cotidiano, al punto que sélo consideramos como tal la
agresion fisica o los atentados contra la propiedad, agresiones verbales, “desmanes”

en los estadios de fatbol o espectaculos.

Sin embargo la sociedad convive con otro tipo de violencia que se desarrolla en
silencio y por lo tanto no es noticia: mortandad infantil, desocupacion, carencia de
buenos servicios sanitarios, salarios paupérrimos, escasez de vivienda, etc., en

definitiva, toda la sociedad experimenta la violencia.

Pero existe también la violencia intrafamiliar o doméstica frente a la cual la sociedad
no ha encontrado caminos de solucion suficientes. Este no es un problema moderno,
pero sélo en las Gltimas décadas la sociedad parece preocupada por ponerlo de

manifiesto y hallar soluciones.

Segun la primera encuesta de violencia de género realizada por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC), desde el 15 de noviembre al 16 de noviembre del
2011, el 60,6% de las mujeres de Ecuador ha sufrido algin tipo de violencia. La
violencia contra la mujer no tiene mayor diferencia entre zonas urbanas y rurales: en

la zona urbana el porcentaje es de 61,4% vy en la rural 58,7%.

Al hablar de violencia contra la mujer se debe tomar en consideracién que es una
cuestion cultural construida socialmente, que discrimina y violenta a todas las

mujeres y que esta en todas las sociedades del mundo, en mayor o menor grado.

El 88% de denuncias en Ecuador corresponden a maltrato contra la mujer sin
embargo se ha podido notar un notable incremento de denuncias de violencia contra
los hombres en 2011, es asi que 10399 hombres acudieron a una de las 34 comisarias

de la mujer y la familia en el pais para presentar sus denuncias. Al comparar con
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2009 y 2010 el nimero de acusaciones se increment6. En 2009 hubo 7840 hombres

que presentaron acusaciones y en 2010 el nimero ascendi6 a 9011.

Tomando en consideracion que la familia es el lugar donde el ser humano se
desarrolla biologica y psiquicamente, construye su identidad; es ambito de
contencion afectiva, de aprendizaje de conductas, de transmision de valores se puede
concluir que al formarse un individuo en un grupo familiar violento proyectara esto
mediante distintas manifestaciones sobre la comunidad.

3.1.5 Ambiente demografico

El pais tiene una poblacion de 15.476.746 habitantes. La poblacion urbana es del

68,80% y la rural 31,20% segun estudios de la CEPAR (Centro de Estudios de
Poblacion y Desarrollo Social).

Segun cifras del INEC, para diciembre del 2012 la poblacion econémicamente activa
(PEA) urbana y rural alcanzé la cifra de 6,7 millones de personas (poblacion de 15

afios y méas) concentrando la mayor fuerza laboral en Guayaquil con el 17%.

Cuadro 5

Desempleo Nacional Urbano

N 10% 9,06%

6,13% 6,36%

4% 4,61%

mar-09
jun-09
sep-09
dic-09
dic-10

mar-10
jun-10
sep-10
mar-11
jun-11
sep-11
dic-11
mar-12
jun-12
sep-12
dic-12
mar-13

Fuente: Banco Central del Ecuador, INEC
Elaboracion: CEA
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Por un lado, la tasa de desempleo urbano publicada trimestralmente, se ubico en
4,61% al primer trimestre del 2013, lo que refleja una disminucién relevante del
desempleo, que para diciembre del 2012 se ubic6 en 5%. La ciudad con mayor nivel

de desempleo es Guayaquil con 5,4%.

Tabla 6

Clasificacion de la PEA

Poblacion Economicamente Activa (PEA)
Desempleo 4,61%
Ocupacion plena 48,60%
Subempleo 44,7%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Evelyn Quintana

Mientras tanto el nivel de ocupados plenos disminuyd para este primer trimestre,
ubicandose con el 48,6% en relacion al dltimo trimestre del 2012, que llegd a ser el
52,3%. En contraste con el nivel de subempleo que aument6 de diciembre del 2012
con el 39,6% a 44,7% para marzo del 2013. Segun el INEC, la ciudad donde

aument6 mas el nivel de subempleo es Ambato.

Los subempleados son una categoria compleja, pues en ella estan las personas que
ganan menos del minimo o trabajan menos de 40 horas semanales. También se
incluye a las personas que trabajan mas de 40 horas y ganan mas del minimo, pero
estan activamente buscando un trabajo mejor. En otras palabras, estan todos aquellos
que podrian ganar mas si el mercado laboral les ofreciera mas oportunidades y en
septiembre 2010 eran algo mas de la mitad de la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA).

El salario unificado nominal es de $318.

En lo que se refiere a indices de pobreza en 2012, Ecuador reduce la pobreza de 37,1
a 32,4% segun la Comision Econdémica para Ameérica Latina y el Caribe (Cepal). No
obstante, el porcentaje de pobres en nuestro pais sigue siendo mas alto que en otras

naciones de la region.
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Asi, en el estudio Panorama Social, de la Cepal, recientemente presentado en Chile,
se indica que siete paises registraron caidas significativas en las tasas de pobreza de
2010 a 2011: Argentina ( de 8,6 a 5,7%), Brasil (de 24,9 a 20,9%), Colombia ( de
37,3% a 34,2%), Ecuador (de 37,1 a 32,4%), Paraguay ( de 54,8 a 49,6%), PerG (de
31,3 a 27,8%) y Uruguay ( de 8,6 a 6,7%). Como vemos, si bien Ecuador redujo su
nivel de pobreza Argentina, Brasil, Pert y Uruguay tienen niveles mas bajos de este
indicador. Incluso Costa Rica (18,8) y Venezuela (29,5%) registran niveles méas
bajos.

Se consideran pobres a quienes ganan menos de $ 72,87 al mes: menos de $2,40 al
dia.

Tabla 7

Concentracion de la pobreza

2007 2008 2009 2010 2011

RURAL 61 60 58 53 50,9

NACIONAL 37 35 36 33 28,6

URBANA 24 23 25 22 17,4
Fuente: INEC

Elaborado por: Evelyn Quintana

La encuesta también reveldé que la mayor concentracion de la pobreza sigue en el
sector rural. Ahi pas6 de 53% a 50,9%, es decir bajé 2,1 puntos. En el area urbana, se
redujo del 22% al 17,40%, 4,6 puntos.

El coeficiente GINI, medidor de la desigualdad se ubica en 0,47, siendo en esta
escala 1 total desigualdad y O total igualdad.

Desde el punto de vista de las sociedades, la marginacion a las personas de bajos
recursos conduce a la desocializacién de las personas y a la creacion de condiciones
propicias para las conductas delictivas, genera un mercado politico para la
demagogia y el autoritarismo y, en algunas zonas, para el narcotrafico y el
terrorismo. La pobreza esta, por lo tanto, entre las causas de problemas de seguridad

nacional y afecta principalmente a la poblacién indigena y afroecuatoriana.
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Con respecto al analfabetismo en Ecuador segun se determiné en el VII Censo de
Poblacién y VI de Vivienda 2010 (INEC) que el 6,8% de personas entre 15 y méas
afios no sabe leer ni escribir. Ese porcentaje representa a 984.878 habitantes de los
15°476.746 con los que cuenta el pais. Es decir, cerca de un millon de ecuatorianos

son analfabetos.

En el Ecuador la seguridad privada se concentra fundamentalmente en Quito y
Guayaquil, donde estan los polos de desarrollo méas fuertes, es decir, la seguridad
privada también obedece a una dinamica de diferenciacion social y, es mas, aporta a
ésta contribuyendo a la formacion de nuevas élites: aquellos que acceden a ella y
aquellos que no la tienen.

El temor de la ciudadania de convertirse en una victima mas de la delincuencia puede
provocar contradicciones en las formas basicas de interaccion social, expresandose
en reacciones de distanciamiento de los grupos sociales, limitar las relaciones
comunitarias, discriminacion social, excesiva suspicacia o sigilo vulnerandose las

posibilidades de cooperacion y solidaridad.

3.1.6 Ambiente tecnolégico

Los implementos tecnoldgicos mas utilizados actualmente en el &mbito de la
seguridad son: alarmas (fabricacion, provisién, instalacion y monitoreo),
automatizacion de edificios, blindaje de edificios y vehiculos, sistemas de video

vigilancia, circuitos cerrados de television.

Internacionalmente el crecimiento del sector de la seguridad privada ha sido tan
acelerado que muchas de las pequefias empresas que prestan este servicio, estan
siendo gradualmente relegadas por las grandes multinacionales (como por ejemplo
Seguritas) principalmente porque la capacidad de adquirir tecnologia de punta. Este

fendmeno esta apareciendo en Ecuador.
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3.2 Analisis del microentorno

El microentorno esta formado por todos los factores que tienen influencia directa en
el proceso de intercambio que mantiene la empresa con su entorno, como los
competidores, los clientes, los proveedores y otros participantes que también pueden

afectar la relacién de intercambio.

3.2.1 Analisis competitivo de Michael Porter

La herramienta de las cinco fuerzas de Michael Porter da un marco adecuado al
analisis pormenorizado del microentorno.
Porter identifico cinco fuerzas que gobiernan la competencia entre miembros de un

mismo sector:

La amenaza de nuevos competidores

El poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los proveedores

La amenaza de productos y servicios sustitutivos

La intensidad de rivalidad entre competidores
Cada una de estas fuerzas afecta a la capacidad de una empresa para competir en un

mercado determinado. Estas cinco fuerzas actGan permanentemente sobre la

rentabilidad del sector.
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3.2.1.1 Amenaza de nuevos competidores

El mercado actual de capacitacion en seguridad y vigilancia privada, es un mercado
de reciente interés para el ingreso de nuevos competidores sin embargo ya existe
presencia de competidores identificados, quienes no han brindado calidad en la
capacitacion brindada. A continuacion se analizan los principales aspectos
relacionados con el mercado a fin de establecer el grado de competitividad del
mercado. Se debe tomar en cuenta que las multinacionales de seguridad como G4S
WACKENHUT y SECURITAS, han establecido su propio centro de capacitacion.

e Diferenciacion del servicio

El grado de diferenciacion que puede existir entre los diferentes centros de
capacitacion puede ser representativo esto dado por el grado de
profesionalizacion de los instructores y la tecnologia implementada. El disefio en
este mercado cuenta como un factor importante dentro de la decision de compra

ademas del factor precio por parte del cliente.

e Requisitos de capital

El requerimiento de capital para el desarrollo del negocio es intermedio.

Para iniciar las operaciones obligatoriamente el centro debe contar con:

Inmueble propio o arrendado por el lapso minimo de 2 afios.

Area administrativa que debe contar con despacho de direccion, coordinacion

académica, asesor pedagogico y secretaria.

Minimo 3 aulas equipadas con proyector de imagenes computarizadas,
computador, pizarron, DVD, materiales para las clases practicas de incendios,

primeros auxilios, defensa personal, manejo de armas Y tiro.
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Biblioteca

Sala de instructores

Poligono de tiro

Armas de fuego con permiso respectivo

Gimnasio con duchas y bodega

Departamento médico

e Costos cambiantes

Para el caso de una empresa de servicios los cambios en los costos afectan de
manera critica a la competitividad del negocio ademas de que el precio fijado
para los cursos es un factor determinante a la hora de la decision por parte del
cliente que se maneja en un mercado en la que existe una rivalidad intensa entre
competidores por el precio. Es asi que para las empresas de seguridad y

vigilancia privada el costo de la capacitacion es muy dificil de trasladar a precios.

e Requisitos legales

Los centros de formacion de personal de vigilancia privada para funcionar
requieren estar legalmente constituidos debiendo contar con el respectivo
permiso de funcionamiento otorgado por el Ministerio de Gobierno y Policia
ademas de estar obligados a obtener certificados del Municipio, Direccion de

Higiene del Ministerio de Salud Publica y Cuerpo de Bomberos.
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e Talento humano especializado

El personal que brinde la capacitacion deberd ser técnico profesional en la
materia, lo cual, segin los directivos de las compafiias, es muy dificil de
conseguir, pues estas carreras estan recién iniciandose en Ecuador a través de la
Escuela Politécnica del Ejército. Los pocos profesionales que hay han estudiado

en el extranjero.

e Politica gubernamental

Los cambios en la politica gubernamental pueden afectar al negocio de forma
alta. Tomando en consideracion que se encuentran supeditadas a una serie de
instituciones gubernamentales cuya coordinacion no ha demostrado ser la méas
eficiente.

Segun lo indica el Reglamento a la Ley de Vigilancia y Seguridad Privada,
expedido en el Registro Oficial N 383 de 17 de julio del 2008el Ministerio del
Interior es la institucion que tiene potestad para autorizar el funcionamiento u
operacion de los establecimientos de capacitacion y formacién del personal de las
empresas que operan en el ramo de la vigilancia y la seguridad privada, asi como
de los centros de capacitacion y formacion de investigadores privados.
CAPASEG obtuvo su permiso de funcionamiento durante 2 afios, el 15 de
febrero del 2011 y en febrero 2013 ha obtenido su permiso por 2 afios mas, ya
que no ha tenido ningun tipo de irregularidad en su manejo. Ademas segun el
mismo cuerpo reglamentario corresponde a la Inspectoria General de la Policia
Nacional, a través del Departamento de Control y Supervision de Compafiias de
Vigilancia y Seguridad Privada, ejercer el control permanente de los
establecimientos donde se prestan servicios de capacitacion y formacion de
personal para las compafiias de seguridad privada. Todos los controles que se han

realizado a CAPASEG no han presentado novedades.
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Cuadro 6

Amenaza de entrada de nuevos competidores

FUERZAS DEL 3
MERCADO CALIFICACION
Diferenciacion del producto 5
Requisitos de capital 3
Costos cambiantes 4
Requisitos legales 2
Talento humano
especializado 5
Politica gubernamental 3
PROMEDIO 3.6

Fuente: Observacion directa

Elaborado por: Evelyn Quintana

La evaluacion realizada respecto a la entrada de nuevos competidores al mercado de

capacitacion representa una amenaza media para la empresa.

3.2.1.2 Intensidad de rivalidad entre los competidores actuales

Esta fuerza consiste en alcanzar una posicion de privilegio y la preferencia del cliente
entre las empresas rivales. La rivalidad competitiva se intensifica cuando los actos de
un competidor son un reto para una empresa o cuando esta reconoce una oportunidad
para mejorar su posicion en el mercado. Esta rivalidad es el resultado de los

siguientes factores:
e Larivalidad segun la cantidad de competidores
Una de las principales caracteristicas del mercado de capacitacion en
seguridad y vigilancia privada es que actualmente no hay una gran cantidad

de competidores y prestan un servicio de baja calidad ademas de tener poca

acogida.
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e Larivalidad se intensifica cuando los costos fijos y de almacenamiento

son elevados.

En este punto los costos fijos de la empresa de servicios es considerable
debido a que se requiere profesionales especializados escasos en el pais y los
espacios vacios en las aulas representan peérdida irreparable para la

institucién, lo que anima a la competencia a bajar los precios y a operar a

plena capacidad.

e Larivalidad se incrementa por tener barreras de salida altas.

Los competidores tienen gran interés por permanecer en el segmento ya que

las barreras de salida son altas debido a la fuerte inversion en infraestructura,

tramites y necesidad de contar con profesionales especializados.

Cuadro 7

Rivalidad entre competidores actuales

FUERZAS DEL MERCADO

CALIFICACION

Muchos competidores igualmente

equilibrados 2

Costos fijos y de almacenamiento
elevados 5
Barreras de salida altas 4
PROMEDIO 4

Fuente: Observacion directa.

Elaborado por: Evelyn Quintana

La evaluacién indica que la rivalidad entre competidores actuales del mercado se

puede constituir en un impacto medio-alto, puesto que los costos fijos son altos y

existen altas barreras de salida.
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3.2.1.3 Amenaza de servicios sustitutos

Actualmente no existe amenaza de servicios sustitutos pues en el Reglamento para la
Constitucion, Funcionamiento y Control de Centros de Formacion y Capacitacion de
Personal de Vigilancia y Seguridad Privada e investigadores Privados se determina lo
siguiente:

Art. 6.-El Ministerio de Gobierno y la Policia Nacional, no reconoceran estudios de
capacitacion oformacion en seguridad e investigacion privada, efectuados en
establecimientos que funcionaren sinlas autorizaciones previstas en la Ley de

Vigilancia y Seguridad Privada, su reglamento de aplicaciénel presente reglamento.

El Ministerio del Interior podra disponer la clausura de todo centro o establecimiento
educativo que no cuente con las autorizaciones oficiales, sin perjuicio de las acciones

legales que hubiere lugar, en contra de los directivos o promotores de los mismos.

Cuadro 8

Productos sustitutos

FUERZAS DEL
MERCADO CALIFICACION
Servicios Sustitutos 1
PROMEDIO 1

Fuente: Observacion directa.

Elaborado por: Evelyn Quintana

La evaluacién indica que la amenaza de servicios sustitutos actualmente es nula.
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3.2.1.4 Poder de negociacidn que ejercen los proveedores

El poder de negociacion de proveedores es alto. El servicio de capacitacion utiliza

armas y municiones para las practicas y existen pocos proveedores en el pais.

Cuadro N° 8
Principales proveedores de CAPASEG S.A.

Proveedor Descripcion Producto/ Servicio
Lidera el mercado ecuatoriano en | Municion calibre

Fabrica de fabricacion de municiones y armas | 9mm 124 grains.

municiones pertenece al grupo Holdingdine S.A. Pistola calibre 38,

Santa Barbara

Ubicacion: Av. Gral Rumifiahui 3976

pistola 9 mm v,

S.A. junto a la ESPE. escopeta 12 gauge
Renta de pistas de tiro para entrenamiento | Renta de poligono de
de personal de seguridad en un ambiente | tiro real.
seguro y comodo. Venta de armas de Adquisicién de
fuego y municiones. municiones de
POLYGONO | Ubicacién: Centro Comercial El Bosque. | paintball.
Local 17.
Frente exterior Oriente/ 50 metros al sur
de Créditos Econémicos.
Una de las compafilas de gases mas | Adquisicion de
AGA importantes del mundo. diéxido de carbono.

Ubicacion:

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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A continuacion se presenta el analisis por cada componente de estas fuerzas:

e Existe poca cantidad de proveedores para el sector.

Para las practicas de manejo de armas se requieren municiones de paintball las
cuales son importadas y actualmente hay pocos proveedores que ponen
condiciones de precio y tamafio de pedido. Para la practica de tiro real se utilizan
municiones calibre 38 que Unicamente son producidas en el Ecuador por la
fabrica de municiones Santa Barbara.

Cabe destacar que tanto las armas de fuego, armas deportivas y municiones
gravan un ICE, impuesto a los consumos especiales del 300%, esto segun el art.
82 de la ley de régimen tributario interno. Por lo que no pueden ser sustituidos
con facilidad y un retraso o fallo en la entrega puede afectar en funcionamiento

de la empresa.

e Costos de cambio de proveedor

Como se puntualizd anteriormente existe una pequefia cantidad de proveedores
dentro del mercado por lo que los costos de cambio son altos y dentro de los
rangos de precios de insumos, todos son similares.

De ahi que dentro del poder de negociacion de los proveedores se sistematiza asi:

Cuadro N° 9
Poder de negociacidn de los proveedores
FUERZAS DEL MERCADO CALIFICACION
Existe poca cantidad de proveedores para el
sector 5
Costos de cambio de proveedor 3
PROMEDIO 4

Fuente: Observacion directa

Elaborado por: Evelyn Quintana
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El poder de negociacion de los proveedores es alto segun la evaluacion realizada.

3.2.1.5 Poder de negociacion que ejercen los clientes

En el mercado de la capacitacion en seguridad los clientes no tienen mayor poder de

negociacion.

3.2.1.6 Poder de negociacion con relacion a la competencia.

Actualmente existen dos centros de capacitacion en seguridad en el mercado y las
empresas de seguridad privada son 920 en el Ecuador por lo que no abastecen la

demanda y dando poco poder de negociacion a los clientes.

Sin embargo, el reglamento a la Ley de Vigilancia y Seguridad privada, expedido en
el Registro Oficial N° 383 de 17 de julio del 2008, en su Art. 8 parrafo segundo,
establece que la Policia Nacional, de conformidad con el ordenamiento juridico
vigente, podréa establecer centros de capacitacion, cuyo pensum y certificado de
funcionamiento, deberan ser aprobados por el Ministerio de Gobierno y Policia. Es
asi que el gobierno en el afio 2012 ha implementado EI Plan Nacional de
Capacitacion y Certificacion de Guardias de Seguridad (GYPASEC).

3.2.1.7 Poder de negociacion con relacion a la ley

Los clientes se encuentran obligados a capacitar a su personal en cumplimiento al

Reglamento a la Ley de Seguridad y Vigilancia Privada, expedido en julio del 2008.
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e Calidad

La calidad en el servicio prestado por los centros de capacitacion en seguridad ha

sido deficiente.

e Rivalidad entre los clientes

Existe gran rivalidad entre las empresas que prestan el servicio de seguridad y

vigilancia privada por lo que no se han organizado adecuadamente

Cada punto calificado dentro del analisis se expone a continuacion:

Cuadro N° 10

Poder de Negociacion de los Clientes
FUERZAS DEL MERCADO CALIFICACION

Poder de negociacion con respecto a la

competencia 3

Poder de negociacion con relacién a la ley 1

Calidad 3

Rivalidad entre los clientes 3
PROMEDIO 2,5

Fuente: Observacion directa

Elaborado por:Evelyn Quintana
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El poder de negociacion de los clientes constituye un factor de mediana intensidad en
las fuerzas competitivas del mercado, ya que no tienen una cantidad ni calidad

adecuada de centros para escoger y no se encuentran organizadas.

3.2.1.8 Evaluacion del modelo de fuerzas competitivas respecto del negocio

Para determinar el nivel de barreras competitivas que el mercado de capacitacion en

seguridad privada presenta se establecen los siguientes rangos:

Cuadro 9

Intensidad competitiva
SINTESIS DE LA INTENSIDAD COMPETITIVA DEL SECTOR

Muy Debil Débil Mediana Fuerte Muy fuerte
(5a8) (9a12) | (13al7) | (18a21) (22a25)

Fuente: Observacion propia

Elaborado por: Evelyn Quintana

La sumatoria de los promedios obtenidos en la evaluacién de cada una de las fuerzas

indica la intensidad competitiva del sector y el nivel de barreras de entrada.

Cuadro 10

Matriz de Evaluacion del diamante

FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER | EVALUACION

Amenaza de entrada de nuevos competidores 4

Rivalidad entre competidores actuales 4

Amenazas de servicios sustitutos 1

Poder de negociacion de proveedores 4
Poder de negociacion de los clientes 2,5
TOTAL 15,5

Fuente: Observacion propia

Elaborado por: Evelyn Quintana
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La evaluacion obtenida es de 15.5 sobre 25 lo que evidencia que el mercado se
encuentra en un rango de intensidad competitiva y rentabilidad mediana, indicando

que es un sector atractivo.

3.2.2 Andlisis de competidores

En el Ecuador existen dos centros de Capacitacion en Seguridad: INCASI, Instituto
de Capacitacion en Seguridad Integral y FUNDACION IPC, Conceptos Integrados
de Proteccion, los cuales no han tenido mayor acogida por parte de las empresas de
seguridad privada quienes han optado por no capacitar al personal o hacerlo dentro

de sus instalaciones de forma deficiente.

Estos centros de capacitacion han empleado metodologias tradicionales que ejercitan
Unicamente la memorizacion de corto plazo con programas de estudios y contenidos
descontextualizados utilizando sistemas de evaluacion de aprendizajes de caracter
punitivo.

Han presentado como caracteristicas: la limitacion de recursos e infraestructura
educativa, ineficiente capacitacion a los docentes, desatencion gubernamental,
burocratizacion de los organismos de supervision y control, y finalmente la carencia
de un programa educativo gubernamental que recomiende un disefio curricular

estandarizado en materia de seguridad.
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A continuacion se describen a las empresas competidoras:

Instituto de Capacitacion en Seguridad Integral
INCASI

Ubicacién: Quito, Selva Alegre y 10 de Agosto esqg.

Guayaquil, Urdesa Central Balsamos Sur 205 y Unica.

Descripcion: Empresa fundada en 1995, dedicada a la formacion y especializacion

en seguridad. Cuenta con 50 cursos presenciales, semipresenciales y en modalidad on

line.

INCASI brinda el curso “Guardiania y Seguridad Privada” modalidad vigilancia

fija.

Dirigido a:

> Guardias de seguridad privada (modalidad vigilancia fija).
> Guardias de seguridad privada (modalidad vigilancia movil)
> Supervisores

> Investigadores privados

Objetivo: Desarrollar entre los alumnos asistentes habilidades, destrezas y

competencias laborales basicas para que puedan desempefiarse de manera técnica y

cumplir funciones de vigilancia fija en servicios o sistemas de seguridad.
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Incluye: Manual del curso
Certificado de aprobacion
Carné de agente de seguridad

Parche de agente profesional.

Cuadro 11

Pensum Guardiania y Seguridad Privada

CONTENIDOS

Legislacién relacionada al servicio de seguridad y vigilancia privada

Procedimientos generales de seguridad privada

Procedimientos de puestos fijos y seguridad electronica

Notas, reportes e informes escritos

Desarrollo personal y humano

Derechos humanos

Primeros auxilios

Situaciones de emergencia y evacuaciones

Seguridad industrial y manejo de extintores

Perfil psicoldgico del delincuente

Entrenamiento fisico, defensa personal y uso de armas no letales

Conocimiento basico de armas y practica de tiro

Fuente: INCASI
Elaborado por: Evelyn Quintana

Técnicas utilizadas:

. Técnica para la educacion de adultos denominada Andragogia.
o Videos de apoyo en cada materia.
. Desarrollo de talleres y trabajo de campo.

Disefiado en un 60% de teoria y un 40% préctico.
Duracion: 3 meses
Modalidad: Presencial

Carga horaria: 120 horas.

Horario: 8:00 am a 14:30 pm
Inversion: $ 175 +IVA =$ 196
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Formas de pago: Planes de pago especiales con empresas se seguridad descuentos
de hasta el 15%.

Respecto a este curso podemos indicar que al investigar con jefes de seguridad de
empresas de vigilancia nos han indicado que el curso es teorico, de baja calidad
realizado en aulas inadecuadas y pidiendo instalaciones y armas a los clientes para
realizar las practicas debido a que carecen de espacio, por lo que ahora optan por
brindarlos a bajos precios.

Al finalizar el curso se entrega un carnet considerado de utilidad y agrado por los

guardias de seguridad.

FUNDACION IPC

Conceptos Integrados de Proteccion

FUNDACION

R Integrated protection
cancept

Ubicacion: Quito, Av. Eloy Alfaro N35-128 y Portugal

Descripcion: Organizacion sin fines de lucro que busca avanzar la seguridad y la
proteccion en Sudamérica. Posee mas de 120 modulos de capacitacion en las areas de
seguridad fisica, proteccion patrimonial, calidad, seguridad industrial, salud
ocupacional y proteccién del medio ambiente con estandares internacionales;
comienza su existencia como fundacion con el acuerdo ministerial #435 (5 de

Septiembre de 2006) del Ministerio de Educacion y Cultura del Ecuador.
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FUNDACION IPC brinda el curso: “Oficial Basico en Proteccion Fisica, BPSO”

Dirigido a: Guardias de seguridad de compafiias de seguridad y vigilancia privada.

Incluye: Certificacion Internacional BPSO (Basic Physical Security Officer)

Cuadro 12

Pensum Oficial Basico en Proteccion Fisica, BPSO

CONTENIDOS BPSO (Modalidad Fija)
Rol de Oficial
Relaciones Humanas y Publicas
Supervivencia del Oficial
Notas, Reportes e Informes escritos
Entrevistas
Investigaciones
Comunicaciones
Seguridad Fisica
Puestos Fijos y Control de Accesos
Patrullas y Vigilancia
Seguridad Electronica
Seguridad Industrial
Situaciones de Emergencia
Control de Trénsito

Control de Multitudes
Consideraciones Legales y Uso Apropiando de la
Fuerza

Incendios
Primeros Auxilios y RCP
Entrenamiento Fisico y Defensa Personal

Manejo de Armas y Fundamentos de Tiro.
Fuente: Fundacién IPC
Elaborado por: Evelyn Quintana

Duracion: 120 horas de estudio en modalidad presencial o a distancia.

Inversion: $575 por guardia en minimo grupos de 8 estudiantes, $4600.
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Estos cursos son completamente tedricos por lo que el estudiante al terminar el curso
no se encuentra preparado para afrontar situaciones reales de conflicto. Los cursos
tienen un precio bastante elevado para las empresas de seguridad por lo que no ha

tenido mayor acogida.

GYPASEC
Plan Nacional de Capacitacion y Certificacion de Guardias de Seguridad

R

GYPASEC

Guardias y Policias en Alerta por la Seguridad Ciudadana

GYPASEC, es un programa del gobierno para capacitar a guardias de seguridad que
forman parte de empresas de seguridad legalmente constituidas para conformar con
ellos una poblacién activa que sea 0jos y oidos de la policia. En el 2012 se capacité a
14000 guardias a nivel nacional.

El aporte de recursos en un 80% proviene de la Secretaria Técnica de Capacitacion y
Formacion Profesional (SETEC), entidad adscrita al Ministerio de Industrias y
Productividad la cual financio el Plan de capacitacion, por un monto que asciende a
10 millones 312 mil 578 dolares y el otro 20% de los estudiantes por un monto de 2
millones 570 mil 158 délares quienes tienen la posibilidad de acceder a un crédito
educativo del Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo (IECE).

El costo final de pago realizado por los guardias es de $149, 55 dolares.

Duracién: 120 horas en 2 meses.
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Cuadro 13

Anélisis de competidores

ANALISIS DE COMPETIDORES

) INCASI FUNDACION IPC
INSTITUCION INSTITUTO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD
INTEGRAL INTEGRATED PROTECTION CONCEPTS
SLOGAN “Pasion por la seguridad" Hacer del mundo un lugar mas seg’l,lro creando una cultura
de seguridad
UBICACION Selva Alegre Oel-14 y Av. 10 de Agosto Av. Eloy Alfaro N35-128 y Portugal
INSTALACIONES Instalaciones pequefias, sin espacios verdes, poca capacidad Instalaciones sin espacios verdes
CNCF (Consejo Nacional de Capacitacion y Formacion
AFILIADO A ANESI ( Asociacion Nacional de Empresas de Profesional)
ALIANZAS Seguridad Integral) CISHT (Comité Interinstitucional de Salud e Higiene en el
. Trabajo)
FEPASEP Federacién Panamericana de Seguridad Privada 1SO 9001

Aval del Ministerio de Educacién

Pagina Web: contenidos pedagdgicos, enlaces, fotografias

ESTRATEGIA -~ - : -
PUBLICITARIA Afiliado a la pagina web d_el Foro de seguridad / Mailing, Internet, Facebook
Precios bajos.

Experiencia
Certificaciones internacionales
Poseen 120 médulos de capacitacion

Experiencia de 5 afios en el mercado de la seguridad privada
FORIAEZ Son conocidos por las empresas de vigilancia.

Infraestructura inadecuada Precios altos
DEBILIDADES Proce§os .d,esperfef:tos Publicidad deficiente
Capacitacion deficiente
Publicidad engafiosa Atencidn al cliente inadecuada

Elaborado por: Evelyn Quintana
Fuente: Analisis de la autora
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3.2.3 Matriz de perfil competitivo (MPC)

“La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de
una empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacién con la
posicion estratégica de la empresa en estudio. Los factores importantes para el éxito
de una MPC incluyen aspectos tanto internos como externos.”(Fred, 2003, p.
112)Las clasificaciones se refieren a las fortalezas y las debilidades, donde cuatro se
refiere a la fortaleza principal, tres a la fortaleza menor, dos a la debilidad menor y

uno a la debilidad principal.

Tabla 8
Matriz MPC
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
FAQTORES INCASI IPC
CRITICOS
PARA EL VALOR CAPASEG
EXITO Competidor 1 Competidor 2
Clasificacion | Puntaje | Clasificacién | Puntaje | Clasificacién | Puntaje
Participacion en el
mercado 0,3 1 0,3 4 1,2 2 0,6
Infraestructura 0,2 4 0,8 2 0,4 1 0,2
Calidad en
Servicios 0,3 3 0,9 1 0,3 3 0,9
Comunicaciones
(Promocion,
Publicidad) 0,2 2 0,4 3 0,6 2 0,4
Total 1 2,4 25 2,1

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Evelyn Quintana

El competidor mas amenazante es INCASI y el competidor mas débil es Fundacion
IPC (Conceptos Integrados de Proteccion).

INCASI presta servicios de baja calidad pero abarca la mayor participacion del
mercado ya que es conocida gracias a que sus comunicaciones han sido eficientes y
SUuS cursos tienen precios bajos.

FUNDACION IPC no cuenta con la infraestructura adecuada, sus comunicaciones

son deficientes y tiene precios muy altos.
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CAPITULO IV

4. INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercados es el medio organizado de reunir, analizar, interpretar
y presentar informacion para contribuir a adoptar decisiones de marketing.”(Bird,

2008)

4.1. Antecedentes

CAPASEG S.A. es una empresa que no cuenta con experiencia ni posicionamiento
ademas no ha realizado una investigacion de mercados que le permita tomar
decisiones acertadas para reducir y/o minimizar el riesgo y aprovechar sus recursos

al maximo.

4.2. Obijetivo general de la investigacion

Identificar con base al marco interno y externo que involucra a CAPASEG S.A. la
orientacion de la demanda para el servicio de capacitacion en seguridad y vigilancia

privada dirigido a guardias de seguridad.

4.3. Objetivos especificos de la investigacion

o Obtener informacion para armar un analisis FODA.

o Determinar el grado de aceptacion que se tendra del servicio por parte de los

clientes y consumidores.
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o Identificar a los competidores y sus caracteristicas para crear estrategias.

o Conocer las preferencias y expectativas de los clientes objetivo para disefiar

un servicio que logre su satisfaccion.

o Determinar las necesidades primordiales y actuales del cliente externo para

satisfacerlas.

o Medir el grado de satisfaccién que tiene el usuario con respecto a la calidad
de la capacitacion que ofrecen los competidores para determinar la ventaja

competitiva.

. Analizar los precios vigentes por este tipo de servicios para fijar un precio
adecuado.

. Establecer los medios de comunicacion adecuados para dar a conocer el

servicio a los usuarios y asi desarrollar estrategias publicitarias.

4.4. Delimitacion

Se delimitar el espacio de la siguiente manera:

Pais: Ecuador

Region: Sierra

Provincia: Pichincha

Canton: Quito

Centro de capacitaciéon: CAPASEG S.A.

El tiempo de investigacion se ha delimitado que sea de aproximadamente 4 meses.
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4.5. Hipdtesis

Al realizar una investigacion de mercados sera posible desarrollar una propuesta que
ayude a posicionar a CAPASEG S.A. como empresa lider en el mercado de la

capacitacion en seguridad y vigilancia privada en Ecuador.

e Variables dependientes

Ubicacion geografica

e Variable independiente

Las empresas de seguridad y vigilancia privada con relacion a la aceptacion

del servicio ofertado.

4.6. Metodologia de la investigacion

4.6.1. Tipo de investigacion (metodologia)

e Meétodo Inductivo: luego de observar varios objetos 0 acontecimientos de la
misma naturaleza, se obtendran conclusiones para todos los objetos o eventos

de dicha naturaleza.
e Meétodo Analitico: se analiza el todo del centro, dividiéndolo en tres areas:

administrativa, docente y operativa, para estudiarlos, evaluarlos y asi definir

estrategias de mejora.
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4.7. Fuentes de investigacion

e Fuentes de investigacion primarias

Las fuentes primarias contempladas son:

Cliente externo: Empresas de seguridad y vigilancia privada
Cliente externo: Guardias de seguridad

Cliente interno: Talento humano de la empresa.

4.8. Las técnicas a utilizar en la presente investigacion son:

Encuestas: a empresas de seguridad y vigilancia privada, guardias, estudiantes,
empresas vinculadas a la seguridad privada.

Ademas entrevistas internas a personal administrativo, docente, operativo y directivo
para recavar informacion sobre las caracteristicas del servicio, ubicacion, personal
docente, procesos utilizados, materiales para poder descubrir debilidades y fortalezas

de la escuela.

4.8.1. Fuentes de investigacion secundarias

Se recolectara informacion de fuentes que proveen datos elaborados y clasificados

por terceros en relacion indirecta con el objeto de estudio.

e Bibliografica: Sera la base de nuestra investigacion la recopilacion de
informacion relacionada al tema a través de libros, folletos, revistas,

periédicos, internet.
e Archivo e informacidon documentaria: Otros mediosde informacién como:

registros, archivos y documentos archivados en Instituciones del Estado, el

centro.
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e Las fuentes secundarias internas contempladas son:
Informacion existente sobre el centro de capacitacion.
Informes de presupuestos.

Inventarios de equipos.

Documentos de trabajo; mision, funciones, politicas administrativas, etc.

e Las fuentes secundarias externas contempladas son:
Informacion sobre la competencia
Datos de las encuestas

Biblioteca y hemeroteca.

4.8.2. Poblacion y muestra

Todo estudio o investigacion tiene como referencia un conjunto de unidades de
estudio o elementos que pueden ser personas, empresas, organizaciones,
objetos, etc. Con el estudio se pretende conocer las caracteristicas del conjunto
y generalizar a todo él los resultados o conclusiones que se obtengan. A este
conjunto de unidades de estudio es a lo que se denomina técnicamente en
estadistica poblacion. Una forma muy simple de definir la poblacion es como el
total o agregado de las unidades de estudio.

Atendiendo al nimero de elementos que la componen, una poblacién puede ser
finita o infinita. Una poblacion finita tiene un nimero limitado de elementos,
mientras que una infinita la forman un ndmero ilimitado.

En la presente investigacion la poblacién es finita ya que la componen las 491
empresas que ofrecen el servicio de seguridad y vigilancia privada en la
provincia de Pichincha, segun la informacion otorgada por el Departamento de
Control y Supervision de Organizaciones de Seguridad Privada, COSP, sin
embargo por motivos de costos econdmicos y tiempo se ha decidido tomar una
muestra de esa poblacién para realizar el estudio. Definimos muestra a cualquier
subconjunto representativo de la poblacion.

El universo sujeto a la presente investigacion esta conformado por las empresas

de seguridad y vigilancia privada.

105



A través de la encuesta se tratard de determinar elementos para desarrollar
estrategias de marketing que nos permitan satisfacer las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes del servicio educativo.

4.8.3. Determinacién de la muestra

Se realizaran encuestas a los gerentes y jefes de seguridad de las empresas que
prestan el servicio de seguridad y vigilancia privada con preguntas abiertas y
cerradas de opcion multiple.

Antes de realizar esta determinacion de la muestra se realizd un pretest en el
cual se escogio 20 empresas de seguridad y vigilancia privada y se les pregunto
si invertirian en capacitacion para su personal operativo y 19 empresarios

indicaron que si por lo que se tiene una probabilidad a favor del 95%
Se aplicara una muestra probabilistica para poblacion finita:

n = tamafio de la muestra

N= poblacion o universo = 491 empresas de seguridad privada en Quito.
z = nivel de confianza = 1,96

p = probabilidad a favor = (1-0,05=0,95)

g = probabilidad en contra = 0,05

e = error muestral = 5%

2?*p*xq*N
nN=-> 2% n*
e (N-D+z°*p*q

~ (1,96) *0,95*0,05* 491
(0,05)%(490) + (1,96)* *0,95* 0,05

n =63,65 =~ 64 encuestas.
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La muestra a estudiar debe ser de 64 empresas de seguridad privada se ha escogido
realizar encuestas debido al factor tiempo limitado y a que los empresarios de este
tipo de negocio tienen gran desconfianza en dar informacion de su empresa por el

inminente riesgo de que se trate de una supervision de entidades reguladoras.

4.8.4. Disefno de la encuesta

Dirigida a empresas de seguridad y vigilancia privada

1. ¢Conoce lo que estipula el Reglamento a la Ley de Seguridad y
Vigilancia Privada, expedido en julio 2008, acerca de la capacitacion que debe
brindarse a los guardias de seguridad?

Sl NO

2. ¢En qué temas del pensum del curso basico de guardiania privada

considera debe ponerse mayor énfasis?

3. ¢Conoce centros de formacion y capacitacion adecuados para guardias
de seguridad privada?
Sl NO

4. ¢Estaria dispuesto a capacitar al personal operativo de su empresa en un

centro de capacitacion especializado para guardias de seguridad?

Sl NO
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5. ¢En grupos de cuantos guardias aproximadamente podria enviar a
capacitarlos?

6. ¢Qué horario le parece adecuado para capacitar al personal operativo de
su empresa?

A. Lunes a viernes: 8:00 a.m a 13:00 p.m. durante dos meses pasando una
semana.

B. Un dia a la semana (Lunes a viernes) 8:00 a.m. - 17:00 p.m. durante tres
meses

C. Sabados y Domingos; 8 horas diarias

7. ¢El precio de $250 + IVA por un curso bésico de seguridad y guardiania

privada de 2 meses de duracion presencial le parece adecuado?

8. Ayudenos con una sugerencia para brindarle un servicio que satisfaga

sus expectativas.

9. ¢A través de qué medios de comunicacion le parece adecuado recibir
informacién de los cursos de capacitacion para el personal operativo de su

empresa?
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4.8.4.1.Anélisis de las encuestas realizadas a empresas que prestan el
servicio de seguridad y vigilancia privada.

La presente encuesta se ha realizado a gerentes o jefes de seguridad de 64

empresas que brindan el servicio de seguridad y guardiania privada.

1. ¢Conoce lo que estipula el Reglamento a la Ley de Seguridad y
Vigilancia Privada, expedido en julio 2008, acerca de la capacitacion

gue debe brindarse a los guardias de seguridad.

Tabla 9

Conocimiento

Reglamento a la Ley de seguridad y vigilanciaprivada

RENIENEY Cantidad

Sl

NO

Fuente: Empresas de seguridad privada

Elaborado por: Evelyn Quintana

Gréfico 33

Conocimiento Reglamento a la Ley de seguridad y vigilancia privada
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Fuente: Empresas de seguridad privada

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Analisis

El 70% de jefes de seguridad asegura conocer acerca del reglamento de julio 2008
que exige a las empresas de seguridad y vigilancia privada capacitar a su personal
operativo en centros reconocidos por el COSP por lo que al momento de responder
presentaron cierto nivel de nerviosismo.

2.3.1 ¢En qué temas del pensum del curso basico de guardiania privada

considera debe ponerse mayor énfasis?

Andlisis

Los temas que consideraron de mayor importancia fueron los siguientes:

. Relaciones humanas

J Servicio al cliente

. Trabajo en equipo

. Manejo de armas

. Actuacion en situaciones de emergencia

En los temas antes mencionados los instructores deben poner mayor énfasis al prestar
la capacitacion.
3.3.1 ¢Conoce centros de formacién y capacitacion adecuados para guardias de

seguridad privada?

Tabla 10

Centros adecuados para capacitacion

Sl 51

NO 13

Fuente: Empresas de seguridad

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Gréfico 34

Centros adecuados para capacitacion

Fuente: Empresas de seguridad privada
Elaborado por: Evelyn Quintana

Anélisis

El 80% de encuestados considera que en Ecuador no existen centros de
formacion adecuados para capacitar a guardias de seguridad y el restante 20%
considera que si existen, nombrando a INCASI en casi todos los casos sin

considerarlo de alta calidad.

4.3.1 ¢Estaria dispuesto a capacitar al personal operativo de su empresa en un
centro de capacitacion especializado para guardias de seguridad?

Gréfico 35

Capacitacion personal operativo

Sl

Fuente: Empresas de seguridad privada

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Analisis
El 100% de encuestados dicen estar dispuestos a capacitar a su personal operativo en
centros especializados por lo que podemos notar que el segmento objetivo presenta

interés en el servicio prestado lo que es una gran oportunidad para la empresa.

5.3.1 ¢En grupos de cuantos guardias aproximadamente podria enviar a
capacitarlos?

Anélisis
Los encuestados consideran que aproximadamente podrian capacitar a su personal en
grupos de 5,10 y maximo 15 guardias cada dos meses. Esta informacion se tomara

en consideracion para realizar el plan de ventas.

6.3.1 ¢Qué horario le parece adecuado para capacitar al personal operativo de
su empresa?

Tabla 11

Horario de capacitacion

HORARIOS CANTIDAD DE
RESPUESTAS

A)  Lunes aviernes8:00 a.m. a13:00 6

p.m.

B) Undiaalasemana (Lunesa 48

viernes) 08:00 a 17:30 p.m.

C) Séabadosy domingos 10

Fuente: Empresas de seguridad privada
Elaborado por: Evelyn Quintana

112



Gréfico 36

Horario de capacitacién

C 15%

B 75%

A 109

Fuente: Empresas de seguridad privada.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Andlisis

El 75% de encuestados considera adecuado el horario de un dia entre semana de 8:00

a.m. a 17:30 p.m. durante tres meses con duracién total de 120 horas de 50 minutos.

7.3.1 ¢El precio de $250 + IVA por un curso basico de seguridad y guardiania

privada de 2 meses de duracion presencial le parece adecuado?

Analisis

Todos los encuestados consideraron que el precio de 281.25 délares es razonable con

relacion a los precios de la competencia y para ser cubiertos por su empresa.

8.3.1 Ayldenos con una sugerencia para brindarle un servicio que satisfaga sus

expectativas.

113



Analisis

Las sugerencias mas pedidas fueron las siguientes:

e Capacitacion 90% practica

e Entregar una certificacion a las empresas indicando que su personal es
capacitado en CAPASEG S.A.

e Realizar demostracién a los gerentes y jefes operativos de la forma como se
imparte la capacitacion.

o Darse a conocer en las empresas que contratan guardiania privada.

e Confidencialidad en los términos del contrato.

e El evento de graduacién debe ser formal

e Dar lunch a los estudiantes

e Servicio de transporte

9.3.1 ;A través de qué medios de comunicacién le parece adecuado recibir
informacidn de los cursos de capacitacion para el personal operativo de su empresa?
Los medios que los empresarios de seguridad consideraron mas adecuados para

recibir informacion son los siguientes:
e Visitas empresariales formales

e Correo electronico.

e Diario El Comercio.
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4.9. Entrevista a gerente de empresa de seguridad

(Ponton Cevallos, 2006)

Ing. Maria Luisa Tirira
Gerente general
LAARCOM, Grupo LAAR

a) ¢Cuando se creod el Grupo LAAR y qué servicios ofrece esta empresa?

El grupo LAAR se cred en 1979, basicamente se inici6 como una empresa de
seguridad fisica (guardiania privada) enfocada siempre a clientes corporativos. Asi,
dentro de nuestro grupo la empresa mas antigua es LAAR Seguridad. Luego en 1998
se crea LAARCOM, que maneja todo lo que es seguridad electrénica y en el afio
2000 creamos la empresa LAAR courier. Hoy en dia tenemos cobertura nacional y
somos de las empresas mas grandes en cantidad de guardias en el pais. Nuestro
objetivo siempre ha sido constituirnos en una empresa con todos los requerimientos

necesarios para perfeccionar y profesionalizar al maximo la oferta de seguridad.

b) ¢Qué factores cree usted que han favorecido el crecimiento del sector en
general en el pais?

Lamentablemente la delincuencia crece a pasos agigantados y de manera paralela
surgen empresas como la nuestra, porque el cliente y todas las personas tienen la
necesidad de seguridad. Hoy en dia la tecnificacion que tiene la delincuencia es
altisima y las empresas privadas tienen la capacidad de realizar las inversiones
necesarias para dar un servicio de alta tecnologia que supere las usadas por los
delincuentes. La policia, por su parte, tiene problemas de combustible, de
equipamiento de vehiculos, a pesar de que realmente yo creo que hay mucha
conciencia tanto ciudadana de cierto nivel, como de la policia y del ejército sobre los

niveles de inseguridad que sufrimos.
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En este panorama la demanda es altisima, frente a una oferta que también esta
creciendo dado que muchos ex oficiales de la policia y el ejército, al salir de estas
instituciones, encuentran una ocupacion en el mercado de la seguridad privada.
También nos enfrentamos al fendmeno de la informalidad. Hay personas que cogen a
cualquier persona como empleado para formar empresas que son informales en su
forma y en su estilo de trabajo. Por ejemplo, no les pagan a los guardias lo que
deberian pagarles, no les afilian al seguro, te manejan un sistema con el cual que
empresas como la nuestra, que somos extremadamente formales y extremadamente
profesionalizados, competimos.

Lamentablemente el mercado no esta consciente, nos toca educarle.

c) Hay muchas criticas sobre el nivel de entrenamiento de los guardias
privados en general ¢ Qué ha hecho el Grupo LAAR en relacion a esto?

Nosotros tenemos una estructura de recursos humanos sumamente fuerte. Desde la
captacion se exigen niveles de educacion, tenemos un centro médico que les hace
todo tipo de evaluacion fisica, se les hace evaluacion psicolégica y se les da

capacitacion en manejo de armas, entonces obviamente eso hace la diferencia.

d) ¢Usted cree que la seguridad privada se complementa con los programas
de seguridad ciudadana impulsados por instituciones publicas o cree que hay

conflictos y/o tensiones?

Lamentablemente yo creo que muchas veces en esos esfuerzos intervienen intereses
personales que impiden la intervencion de entes que podrian aportar mucho.
Entonces, por ejemplo, cuando salieron las alarmas comunitarias, pensamos que
debid en un instante citarsenos, no para venderles, sino para transmitirles el tipo de
capacitacion que tiene nuestra gente, qué riesgos existen, como armar una central de
monitoreo, cosas que de pronto son necesarias, pero simplemente algun dia nos
pidieron instalar las alarmas. Yo creo que deberia realmente utilizarse la experiencia
de empresas como la nuestra. Se debe buscar el asesoramiento de las empresas, las
instituciones o la gente mas capacitada en el mercado, no nuestra empresa sino la

quesea, que asesoren en la definicion de parametros. La verdad es que si realmente
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queremos solucionar uno de los problemas més graves que tiene la comunidad hoy,
que es el de la inseguridad, deberia manejarse de una forma extremadamente

profesional.

4.10. Anélisis de encuestas realizadas a empresas que contratan a empresas de
guardiania en seguridad privada.

Se ha realizado encuestas a funcionarios de empresas reconocidas de la ciudad de
Quito para determinar su opinidn acerca de los servicios de guardiania privada que

ellos contratan.

Las empresas estudiadas fueron: Digitec- Gerente de recursos humanos, Importadora
Andina- Jefe de Operaciones, Cooperativa Riobamba- Jefe de seguridad, Lenfisa
(Solei)- Jefe de recursos humanos, Automotores Continental- Jefe de Operaciones,
Alaire S.A.- Encargado de recursos humanos, Simed- Jefe de recursos humanos,
Produbanco- Gerente de seguridad, Urbano- Jefe de Operaciones, APROFE-
Administrador Quito.

4.10.1. Disefio de la encuesta

Dirigida a: empresas que contratan a empresas de guardiania y vigilancia

privada.

1) ¢Cuél es su nivel de conocimiento en cuanto al grado de preparacion técnica

de los guardias asignados a su empresa?

A. Usted conoce poco sobre el grado de preparacion técnica de los guardias.

B. Usted conoce medianamente sobre el grado de preparacion técnica de los
guardias.

C. Usted conoce lo suficiente sobre el grado de preparacion técnica de los guardias.
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2) ¢Qué grado de confianza tiene usted de que el personal de vigilancia privada,
asignado a su empresa, es profesional, preparado y capacitado en técnicas y
tacticas de proteccion?

A 100%  B.75% C.50% D.25% E. 0%

3) ¢La empresa de vigilancia privada contratada en su empresa, como le

demuestra a usted que sus guardias estdn debidamente preparados para su

oficio?

A. Certificados de experiencia de los guardias. C. Otro,
especifique...........cooveiiiiiiiianL.

B. Certificados de capacitacion de los guardias. D. Ninguno

4) ¢Qué pruebas piensa que son las convincentes para demostrar que el
personal que hace vigilancia privada en su empresa tiene suficientes

conocimientos técnicos y formacion adecuada para realizar su trabajo?

A. Certificados de experiencia de los guardias.
B. Certificados de capacitacion de los guardias emitidos por una institucién
reconocida.

C. Certificados de trabajo de la Empresa de Vigilancia y Seguridad Privada.

D. Otra, especifique:............oceeeennnn.

5) ¢Qué cantidad de dinero piensa usted que debe invertir ANUALMENTE la
empresa de vigilancia y seguridad privada en la formacion técnica y profesional

de sus guardias?

A. Entre $200 y $300 por guardia.
B. Entre $300 y $400 por guardia.
C. Mas de $400 por guardia
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6) ¢ Usted estaria de acuerdo en que la empresa de vigilancia privada le presente
certificados de formacion, otorgada por una institucion seria, especializada y
reconocida, sin que esto represente erogacion de dinero por parte de su
empresa?

A. Si B. No

7) ¢En el tema de seguridad qué falencias cree usted que tiene el personal que

hace vigilancia privada en su empresa, en orden de jerarquia?

8) ¢Conoce usted que las leyes y reglamentos que rigen a las empresas de
seguridad privada obliga a las mismas a realizar CAPACITACIONES
PERMANENTES a sus miembros para que brinden un servicio optimo a las

empresas que contratan sus servicios?
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Los resultados obtenidos de las encuestas se detallan a continuacioén:

1)  ¢Cuél es su nivel de conocimiento en cuanto al grado de preparacion

técnica de los guardias asignados a su empresa?

Tabla 12

Preparacién de los guardias

Opciones Respuestas
A)Poco 5
B)Medianamente 4
C) Suficiente 1

Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada.
Elaborado por: Evelyn Quintan

Gréfico 37

Preparacion de los guardias

HA
MB

WC

Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Anélisis
El 50% de funcionarios de empresas encuestadas desconocen acerca de la
preparacion que poseen los guardias de seguridad que laboran en su empresa y

unicamente el 10% asegura conocer acerca de su preparacion.
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2) ¢La Empresa de Vigilancia Privada contratada en su empresa, como le
demuestra a usted que sus guardias estan debidamente preparados para

el oficio?

Tabla 13

Certificados de preparacion

Opciones Respuestas

A) Certificados 5
de experiencia
B) Certificados 4
de capacitacion

C) Otro 0

D) Ninguno 10

Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Gréfico 38

Certificados de preparacion
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Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Analisis

El 50% de funcionarios aseguran haber recibido Unicamente certificados de

experiencia en guardiania por parte de su personal como garantia para su correcto

desempefio y el 40% certificados de capacitacion pero de diversos cursos como

defensa personal o manejo de armas.
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3) ¢Qué pruebas piensa que son las convincentes para demostrar que el
personal que hace vigilancia privada en su empresa tiene suficientes

conocimientos técnicos y formacion adecuada para realizar su trabajo?

A. Certificados de experiencia de los guardias.

B. Certificados de capacitacion de los guardias emitidos por una institucion
reconocida.

C. Certificados de trabajo de la Empresa de Vigilancia y Seguridad Privada.

D. Otra, especifique...........cceveiieiiniinnannn.

Tabla 14

Conocimientos técnicos y formacién adecuada

Opciones Respuestas
A-Certificados de experiencia 1
B-Certificados de capacitacion 7
C-Certificados de trabajo 1
D-Otro 1

Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada
Elaborado por: Evelyn Quintana

Gréfico 39

Conocimientos técnicos y formacién adecuada
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Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada
Elaborado por: Evelyn Quintana
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Analisis
El 70% de Empresas consultadas considera que los certificados de capacitacion
emitidos por una Institucion reconocida es una prueba convincente de que los

guardias se encuentran capacitados para ejercer su cargo de manera eficiente.

D. ¢Qué cantidad de dinero piensa usted que debe invertir anualmente la
empresa de vigilancia y seguridad privada en la formacién técnica y profesional

de los guardias?

A. Entre $200 y $300 por guardia.
B.  Entre $300 y $400 por guardia.

C. Mas de $400 por guardia.

Grafico 40

Cantidad de dinero invertido en capacitacion
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Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada
Elaborado por: Evelyn Quintana

Andlisis

El 50% de empresas consultadas considera que las empresas de vigilancia privada

deberian invertir entre $300 y $400 anuales en la capacitacion de su personal.
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6) ¢Usted estaria de acuerdo en que la Empresa de vigilancia privada le
presente certificados de formacion, otorgada por una institucién reconocida,
seria, especializada y reconocida, sin que esto represente erogacion de dinero

por parte de su empresa?

A. Si B. No

Gréfico 41

Certificados de formacion

S|
mNO

Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada.

Elaborado por: Evelyn Quintana
Analisis
Todos los funcionarios encuestados consideran que seria adecuado que las Empresas
de Vigilancia privada que ellos contratan les presenten certificados de capacitacion
de su personal y estos a su vez deben ser emitidos por una empresa especializada y

reconocida.

7) ¢En el tema de seguridad qué falencias cree usted que tiene el personal que

hace vigilancia privada en su empresa, en orden de jerarquia?

Exceso de confianza.

Desconocimiento de técnicas de defensa personal.

Se distraen facilmente con celulares y personas.

No cuentan con capacitacion permanente y actualizada.
No poseen el equipo necesario para realizar su trabajo.
Presentacion inadecuada.

Defensa a terceros

Conocimientos de primeros auxilios
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8) ¢Conoce usted que las leyes y reglamentos rigen a las empresas de seguridad
privada obliga a las mismas a realizar CAPACITACIONES PERMANENTES a
sus miembros para que brinden un servicio éptimo a las empresas que

contratan sus servicios?
A. Si B. No

Tabla 15

Capacitaciones permanentes

Opciones Respuestas

Sl 5
NO 5

Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Gréfico 42

Capacitaciones permanentes
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Fuente: Empresas usuarias de seguridad privada.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Anélisis
El 50% de funcionarios encuestados conoce de la existencia de la ley que exige a las

compafiias de seguridad privada capacitar a su personal sin embargo han escuchado
de su creacion pero no conocen a fondo su contenido.

125



Conclusién

Los empresarios conocen que los guardias asignados a su empresa no cuentan con la
capacitacion para prestar un servicio adecuado ya que el unico documento que se les
presenta al momento de la contratacion son certificados de experiencia. ES por eso
que han sido testigos de diversas falencias del personal operativo y consideran
fundamental que los guardias sean capacitados en centros reconocidos.

Disefio de la encuesta para medir la satisfaccion de los estudiantes.

Se realizd una encuesta a 50 estudiantes que culminaron el curso bésico de

guardiania y seguridad privada.

Dirigida a: estudiantes del curso basico de guardiania y seguridad privada.
1)  ¢Usted ha seguido cursos de capacitacion en seguridad y vigilancia privada
antes de estudiar en CAPASEG S.A.?

A. Si en qué institucion?.............. B. No

2)  ¢Considera que el nivel de dificultad del curso que siguié en CAPASEG S.A.
fue el adecuado?
A. Si B. No

3) ¢Los materiales impresos fueron entendibles y facilitaron la comprension de
los temas?

A.Si B. No
4)  ¢Cual de los siguientes temas tratados en clase fue el que mas le agrado?
( ) Manejo de armas y tiro
( ) Entrenamiento fisico

() Teoria

() Primeros auxilios y RCP
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5)  ¢Cual es su nivel de satisfaccion con el curso?

( ) Muy satisfecho
( ) Satisfecho
() Insatisfecho

( ) Muy insatisfecho

Escriba un comentario o sugerencia

Anadlisis de la encuesta de medicion de satisfaccion de los estudiantes

1) ¢Usted ha seguido cursos de capacitacion en seguridad y vigilancia privada
antes de estudiar en CAPASEG S.A.?

Tabla 16

Capacitaciones permanentes

Opciones Respuestas
Sl 2
NO 48

Fuente: Estudiantes de Capaseg S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Grafico 43

Capacitaciones permanentes
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Fuente: Estudiantes de Capaseg S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana
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Andlisis

El 95% de encuestados respondié que no habia seguido un curso de capacitacion
antes de capacitarse en CAPASEG S.A. El 5% restante se habria capacitado en
INCASI.

2)  ¢Considera que el nivel de dificultad del curso que sigui6 en CAPASEG S.A.
fue adecuado?

Tabla 17

Nivel de dificultad del curso

Opciones Respuestas
SI 2
NO 48

Fuente: Estudiantes de CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Gréfico N° 43

Nivel de dificultad del curso
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Fuente:Estudiantes de CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Andlisis

El 97% de estudiantes considera que el nivel de exigencia del curso fue adecuado.
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3) ¢Los materiales impresos fueron entendibles y facilitaron la comprension de
los temas?

Andlisis

El 100% de estudiantes consideran que el material impreso entregado es

comprensible y facilita el estudio de los temas.

4)  ¢Cual de los siguientes temas tratados en clase fue el que mas le agrad6?

Tabla 18

Temas tratados en clase

Opciones Respuestas

Manejo de armas 38
Entrenamiento fisico 10
Teoria 0
Primeros auxilios 2

Fuente: Estudiantes de CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Analisis
La mayoria de estudiantes consideran a la clase de manejo de armas y entrenamiento

fisico como sus materias favoritas.

1)  ¢Cudl es su nivel de satisfaccion con el curso?

Tabla 19

Satisfaccion con el curso

Opciones Respuestas

Muy satisfecho 40
Satisfecho 9
Insatisfecho 1

Fuente: Estudiantes de CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana
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Gréfico 44
Satisfaccion con el curso
A) Muy satisfecho

B) Satisfecho
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Fuente: Estudiantes de CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana

Analisis
El 80% de estudiantes se encuentra muy satisfecho con el curso, el 18% restante

satisfecho y un 2% se encuentra insatisfecho.
2)  Escriba un comentario o sugerencia

Entre las sugerencias mas pedidas se encuentran:

Llevar una limpieza méas exhaustiva de las instalaciones.
Exista un mejor control de la asistencia de los estudiantes.
Se den mas horas de entrenamiento fisico.

Un 70% de estudiantes expresaron sus felicitaciones.

Conclusién

Como conclusidn de las encuestas realizadas a los estudiantes se puede determinar
que el nivel de satisfaccion de los estudiantes es muy satisfactorio sin embargo al ser
una empresa de reciente creacion que desea ser lider en el mercado debe de trabajar
con una cultura de mejoramiento continuo que permita exceder las expectativas de

los estudiantes.
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4.11. Segmentacion de mercados

“La segmentacion de mercados es el proceso de division del mercado en subgrupos
homogéneos de consumidores de acuerdo a sus necesidades, caracteristicas y/o

comportamientos, que podrian dar lugar a pautas de compra o consumo diferentes.”

En este caso el fin de la segmentacion es llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada y adaptada al mercado/segmento objetivo, que permita satisfacer de
forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la
empresa.

Como la empresa actualmente no cuenta con los recursos para satisfacer a todo el
mercado necesita identificar su mercado objetivo para concentrar sus esfuerzos de
marketing en dicho segmento.

La segmentacion de mercados se realiza en dos etapas: macro-segmentacion y micro-

segmentacion.

4.11.1. Macro-segmentacion

Es el pardmetro general para dividir el mercado. Especifica el mercado de referencia.
Un mercado de referencia se define en tres dimensiones: el grupo de clientes (;a
quién se esta satisfaciendo?), funciones o necesidades (;,qué necesidad se satisface?)

y tecnologias (;cémo se satisface?).

Grupo de clientes: a quienes se quiere satisfacer?
Empresas de seguridad y vigilancia privada cuyo personal operativo este conformado
por hombres y mujeres que se dediquen a la actividad de guardias de seguridad y

hayan terminado el décimo afio de educacion basica.
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Funciones: ¢En qué se les desea satisfacer?

Proporcionar a los guardias de seguridad la capacitacion adecuada segun el
reglamento a la ley de seguridad y vigilancia privada, expedida en julio 2008, que
exige a las empresas de seguridad capacitar a su personal operativo en centros
especializados avalados por el Departamento de Control y Supervision de
Organizaciones de Seguridad Privada de la Policia Nacional, COSP. Esto les
permitird obtener un certificado que les acredite como guardias de seguridad.

¢ COmo se satisface?

CAPASEG brinda cursos de capacitacion y formacion de personal de vigilancia y
seguridad privada, con la respectiva aprobacion del pensum Yy certificacion de
funcionamiento extendidos por el Ministerio de Gobierno y Policia, previo informe
del Departamento de Control y Supervision de las Companias de Seguridad Privada
y Posterior registro en el Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas.

4.11.2. Microsegmentacion

“La microsegmentacion consiste en analizar las diferentes necesidades de los clientes
de forma detallada, dentro de cada macrosegmento. Su objetivo es identificar grupos

de clientes que buscan las mismas ventajas en el producto.”(Carrién, 2007, p. 107)

4.11.2.1. Determinacion del mercado meta

CAPASEG S.A. esta dirigida a un mercado industrial ya que el usuario son empresas
que utilizaran el servicio de capacitacion para su personal operativo con la finalidad

de proporcionar un mejor servicio a su clientela.
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Cliente Primario: Empresas prestadoras del servicio de guardiania y seguridad

privada.

Variable demografica

Tipo de empresa: Servicios

Actividad de la empresa: Prestadora del servicio de guardiania y seguridad privada.

Variable geogréafica

Pais: Ecuador
Region: Sierra
Provincia: Pichincha
Ciudad: Quito

Variable psicogréafica

Motivo de compra: Cumplimiento de la ley de seguridad y vigilancia privada.

Prestacion de un mejor servicio a sus clientes y mejorar su competitividad en el

mercado.

Principales servicios ofrecidos por el cliente.

. Vigilancia fisica

. Seguridad electronica

o Transporte de fondos

o Alarmas residenciales

133



Cliente Secundario o consumidor: Guardias de seguridad.

Variable demografica

Edad: 18 afios en adelante.
Sexo: masculino- femenino
Nivel de instruccion: Educacion basica-Décimo afio de basica (anteriormente tercer

curso)

Si un guardia que no pertenece a una compariia de seguridad desea inscribirse en el
curso de capacitacion no se le recibe pues uno de los requisitos es que presente su
carnet institucional y una persona que no pertenece a una empresa de seguridad

legalmente constituida no puede ejercer la profesion de guardia de seguridad.

Variable psicografica

Motivo de compra: exigencia de la empresa en la que trabaja, superacién personal,

adquisicion de nuevos conocimientos y destrezas.

Cliente extension: “L0s sectores que mayoritariamente contratan seguridad privada
son los organismos publicos, en primer lugar; seguidos de las grandes corporaciones,
medianas y pequefias empresas; y personas particulares.”(Revista Ciudad Segura,
2007)
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Tabla 20

Empresas de seguridad y vigilancia privada

2012
cOD. P PROVINCIA MATRIZ | SUCURSAL | AGENCIA
CP-1 PICHINCHA 491 32 0
CP-2 GUAYAS 241 59 0
CP-3 EL ORO 24 11 22
CP-4 MANABI 27 31 14
CP-5 CHIMBORAZO 17 7 11
CP-6 AZUAY 31 11 13
CP-7 LOJA 10 5 12
CP-8 LOS RIOS 6 19 12
CP-9 TUNGURAHUA 16 18 14
CP-10 CARCHI 3 9 5
CP-11 BOLIVAR 2 3 6
CP-12 IMBABURA 16 10 12
CP-13 COTOPAXI 10 8 10
CP-14 ESMERALDAS 5 12 9
CP-15 CANAR 2 7 6
CP-16 PASTAZA 0 8 4
MORONA
CP-17 SANTIAGO 1 2 1
ZAMORA
CP-18 CHINCHIPE 0 6 0
CP-19 GALAPAGOS 1 2 2
CP-20 NAPO 0 7 6
CP-21 SUCUMBIOS 1 10 11
CP-22 ORELLANA 1 8 9
CP-23 STO. DOMINGO 14 14 15
CP-24 SANTA ELENA 1 8 8
TOTAL GENERAL 920 307 202

Fuente: COSP.
Elaborado por: COSP.
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Tabla 21

Personal operativo de seguridad privada

2012

COMANDOS POR PROVINCIAS

ADMINISTRATIVO

OPERATIVO

TOTAL

COD. P PROVINCIA
cpP-1 PICHINCHA 2036 16112 18148
CP-2 GUAYAS 1117 15493 16610
CP-3 EL ORO 90 1274 1364
CP-4 MANABI 154 1751 1905
CP-5 CHIMBORAZO 57 505 562
CP-6 AZUAY 173 2041 2214
cpP-7 LOJA 48 474 522
CP-8 LOS RIOS 46 523 569
cP-9 TUNGURAHUA 83 936 1019
CP-10 CARCHI 19 255 274
CP-11 BOLIVAR 10 129 139
CP-12 IMBABURA 50 754 804
CP-13 COTOPAXI 24 228 252
CP-14 ESMERALDAS 28 1010 1038
CP-15 CANAR 20 58 78
CP-16 PASTAZA 4 50 54
CP-17 | MORONA SANTIAGO 2 11 13
CP-18 | ZAMORA CHINCHIPE 5 75 80
CP-19 GALAPAGOS 0 22 22
CP-20 NAPO 3 94 97
cpP-21 SUCUMBIOS 14 1817 1831
CP-22 ORELLANA 9 532 541
CP-23 STO. DOMINGO 97 904 1001
CP-24 SANTA ELENA 37 588 625
TOTAL 4126 45636 49762

Fuente: COSP.
Elaborado por: COSP.
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4.12. Anélisis del mercado meta de la empresa

4.12.1. Empresas de seguridad y vigilancia privada

El mercado meta es el conjunto de organizaciones hacia quienes se dirigen todos los
esfuerzos de mercadotecnia. En el caso de CAPASEG S.A. son las empresas de

seguridad y vigilancia privada.

Las principales caracteristicas de las empresas de seguridad y vigilancia privada son:

Crecimiento

Menor oferta pablica
Intensidad en mano de obra
Competencia por precio
Problemas en cobranzas
Problemas normativos
Niveles de ilegalidad
Necesidad de entrenamiento

Concentracion

YV V.V V V V V V V V

Mejora visible y continua
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4.12.2. Crecimiento

Todos los segmentos de seguridad privada se encuentran en crecimiento en tasas
minimas del 5% al 8% anual, desde hace varios afios en Latinoamérica. La tendencia

se ha acentuado a raiz de la ola de privatizaciones de la region.

Gréfico 45

Crecimiento de las empresas de seguridad privada en Ecuador
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Fuente: Superintendencia de Compaiiias
Elaborado por: Evelyn Quintana

La tasa de crecimiento de las empresas de seguridad privada ha tenido una variacion
considerable desde el afio 1990. El nimero acumulado de entidades registradas en la
Superintendencia de Compafiias en el afio 1990 fue de 54, cifra que corresponde a
una tasa de 0,56 empresas por cada cien mil habitantes. Para el afio 1995 el niUmero
crecio a 163 compafiias y la tasa practicamente se triplicé llegando a 1,52. Entre los
afios 1995 y 2000 la medida se duplicé a 3,28 y a partir de ese periodo el nimero de
empresas crecié en un 117% por los siguientes seis afios, hasta llegar a 849 empresas
registradas en el 2006. La tasa a su vez creci6 en 3,28 compafiias en el 2000 a 6,29
en el 2006 fecha desde la cual las compafiias han tenido un ligero crecimiento anual
del 2% hasta alcanzar 921 empresas en el 2012.
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Una buena forma de ver el crecimiento de las empresas es a traves del crecimiento de
la recaudacion fiscal.

El Servicio de Rentas Internas registré un aumento en los impuestos recaudados por
las actividades de seguridad y vigilancia privada en el Ecuador desde el 2005 hasta el
afio 2010.

Tabla 22

Recaudacion fiscal de las empresas de seguridad y vigilancia privada

2005
5.854,00

2006
4.310,00

2007
5.759,70

2008
7.358,20

2009
4.649,70

2010
35.805,40

K749200

K749201

12.185.363,00

14.719.571,00

14.777.763,40

20.444.640,00

25.112.085,00

31.229.151,50

K749202

1.675.257,00

2.223.426,00

4.989.804,50

5.995.345,20

5.292.389,10

5.643.072,90

TOTAL

13.866.474,00

16.947.307,00

19.773.327,60

26.447.343,40

30.409.123,80

36.908.029,80

Fuente: Servicio de Rentas Internas, SRI

Elaborado por: Evelyn Quintana

Las actividades consultadas fueron K749200, K749201 Y K749202 que
corresponden a:

K749200: actividades de investigacion: busqueda de personas desaparecidas,
comprobacion de antecedentes personales, investigacion de robos y desfalcos, etc.;
K749201: actividades de vigilancia y proteccion realizado ya sea por personal
empleado para proteger a personas o propiedades a través del patrullaje de calles o
como guardaespaldas, guardianes y serenos para edificios de apartamentos, oficinas,
fabricas;

K749202: actividades de vigilancia mediante dispositivos de proteccion mecanicos o
eléctricos.

La recaudacion fiscal de impuestos directos e indirectos de las empresas de seguridad
privada ha tenido un crecimiento sostenido en los ultimos cinco afios. En el afio
2005 se recaudaron 13°866.474 dolares; en el afio 2006 la cifra se incrementd en
22% representando 16°947.307 doélares, en el afio 2007 se registraron recaudaciones
por 19°773.327,60 dolares representando un crecimiento de 17% con respecto al afio
anterior, en el 2008 aumentaron en 34%, en el 2009 15%, para finalmente representar
36°908.029,80 en el 2010 con un aumento del 21,37% anual. Es decir, las empresas
de seguridad y vigilancia privada han presentado un crecimiento promedio anual de

21% en los Gltimos cinco afos.
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4.12.3. Menor oferta publica

Las fuerzas de seguridad publica presentan problemas presupuestarios, déficit de
talento humano y de entrenamiento, baja calidad de preparacion de estos con

equipamiento deficiente.

Intensidad en mano de obra

El sector de seguridad es muy intensivo en mano de obra a causa de la menor

incorporacion tecnoldgica.

4.12.4. Competencia por precio

Hay una dura competencia por precio. Al acentuarse la concentracién de clientes
corporativos, y la segmentacién de los clientes Pyme e individuales por la
distribucion cada vez mas regresiva de los ingresos, la competencia por puro precio

se exacerba.

4.12.5. Problemas en cobranzas

Las empresas de seguridad tienen dos problemas: concretar ventas, y luego cobrar los
servicios vendidos por lo que la informalidad en el cumplimiento de los pagos
comprometidos es mas la regla que la excepcion.

Algunos subsectores de la seguridad privada, por ejemplo la vigilancia por medio de
guardias, son méas vulnerables a esta situacion. Este segmento tiene bajos margenes
de ganancia y un porcentaje sustancial de sus costos que deviene del pago de
salarios, cargas sociales, etc. Estos pagos deben realizarse infaliblemente cada fin de
mes. Un cliente importante que no pague en tiempo y forma puede hacer tambalear a
una empresa de seguridad, que no tiene acceso a crédito para cubrir descalces

financieros, salvo a tasas que inviabilizan cualquier negocio.
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4.12.6. Problemas normativos

Frente al crecimiento de la industria de vigilancia privada en el caso de Ecuador, el
control de su actividad actualmente representa una tarea compleja. Ante esta
exigencia el Ministerio de Gobierno y la Policia Nacional crearon el Departamento
de Control de Organizaciones de Seguridad Privada, COSP, ente encargado de
controlar el correcto funcionamiento y accionar de las Comparfiias y Empresas de
Seguridad Privada que estan legalmente constituidas; asi como conocer y actuar
frente a la existencia de seudo compafiias que laboran al margen de la ley.

El Departamento de Control de Organizaciones de Seguridad Privada, COSP, tiene la
atribucion de clausurar empresas ilegales de forma inmediata y definitiva a través de
la Intendencia General de Policia por disposicion del Ministerio del Interior, y a
pedido de la Inspectoria General de Policia Nacional- con las sanciones pertinentes a

sus propietarios y administradores, de conformidad con la Ley.

4.12.7. Niveles de ilegalidad

En Ecuador, existen muy altos niveles de ilegalidad en la prestacion de servicios de
seguridad privada. Al hablar de ilegalidad estamos hablando de una sumatoria de
delitos tales como la prestacion de servicios por parte de empresas que no se
encuentren habilitadas para ello, que evaden el pago de sus impuestos, que brindan
servicios con personal sin contratos legales, que no pagan las prestaciones sociales de
sus empleados, etc.

Segun la pagina web de la Asamblea Nacional del Ecuador existen 49.000 guardias
privados legales en el Ecuador, pero en el mismo sitio se precisa que por cada
vigilante legal hay uno ilegal, lo cual significa que en el pais existen
aproximadamente 98.000 personas ejerciendo la actividad de guardiania fisica

privada.
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Al hablar del servicio ilegal de seguridad que se ofrece hay que tomar en cuenta que
hay un demandante que lo compra y lamentablemente con frecuencia, los
compradores de estos servicios no son solo clientes privados, sino también
dependencias gubernamentales.

Segun el Teniente Galo Estrella, ex presidente de la Asociacion Nacional de
Empresas de Seguridad e Investigaciones (ANESI) de la provincia del Guayas, “la
informalidad en la prestacion de servicios de custodia privada muchas veces cuenta

con el visto bueno de las entidades estatales”(Diario expreso, 2011)

Como consecuencia de esta realidad, no son pocos los casos en los que se han
registrado robos o incidentes delictivos en los que han estado involucrados vigilantes
privados. Un estudio levantado por el Departamento de Control y Supervision de
Organizaciones de Seguridad Privada (COSP) de la Policia Nacional indica que

desde el afio 2008 hasta el 2011, 1050 guardias estuvieron involucrados en delitos.

4.12.8. Necesidad de entrenamiento

En este caso se habla de necesidades de formacion operativa para los guardias de
seguridad y de formacion gerencial para quienes dirigen la organizacion.

En cuanto a habilidades operativas basicas, hasta hace 11 afios el sector contrataba a
personal que habia formado parte de las fuerzas armadas. A medida que pasa el
tiempo y crece la demanda, se incorpora a personas que no provienen de esas fuerzas
y se les debe ensefiar seguridad desde cero. En Ecuador como se menciond

anteriormente existe un gran déficit de escuelas de entrenamiento.

En cuanto al entrenamiento hay dos dificultades:

La necesidad de entrenamiento de los guardias esta legislada pero en realidad no es
exigida ni controlada de modo adecuado. El entrenamiento tiene costo. Los clientes
lo tienen pero no estan dispuestos a pagarlo. Exigen personal bien entrenado, pero en

general solo buscan pagar lo minimo a lo que obliga la ley 0 menos adn, y ni hablar

142



de la formacién a su cargo. Si la ley no lo obliga y los clientes no lo pagan,
obviamente las empresas dardn a su personal el menor entrenamiento posible, ya que
para ellas se trata de un costo muy dificil de trasladar a precios. Y en cuanto al
entrenamiento en habilidades gerenciales recién se esta comenzando a realizar con
seriedad a nivel mundial, con la apertura reciente de carreras de este tipo por lo que

muy pocos profesionales estan preparados para darlas.

4.12.9. Concentracion

A medida que el mercado de la seguridad privada alcanza la madurez se concentra.
Las empresas pequefias e ineficientes van quedando fuera del mercado habitualmente
por problemas de costos, calidad de servicio u otros y las grandes organizaciones
ganan porciones del mercado.

A esto se suma el ingreso de grandes multinacionales al negocio las cuales cuentan
con disponibilidad de recursos, profesionalizacion especifica, acceso a crédito y

gerenciamiento profesional.

En Latinoamérica existe la presencia de multinacionales como es el caso de la
norteamericana Wackenhut pero a partir de un cambio estratégico global de la
empresa escandinava Securitas y la danés Groupe 4 Falck , la concentracion se ha
acelerado obligando a las grandes empresas a crecer para mantener una escala

competitiva cada vez mayor o salir del mercado.

4.12.10. Mejora visible y continua

Pero si hay una palabra que resuma la situacion de la seguridad privada es mejora.
Mejora en la cantidad, calidad y entrenamiento de su personal, en el profesionalismo
gerencial de sus directivos, en la paulatina consolidacion de las instituciones que

nuclean a los profesionales y empresas participantes y en la legislacion especifica.
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Requisitos que debe cumplir una empresa de seguridad privada

> Permiso de operacién otorgado por el Ministerio de Gobierno y Policia.
> Permiso de tenencia para portar armas con permisos individuales.
> Cumplir con el uniforme que debe estar aprobado por el Comando Conjunto

de las Fuerzas Armadas.

> Registro en el Ministerio del Trabajo
> Acreditacion del RUC
> Registro en el Seguro Social

4.13. Andlisis del cliente consumidor

Guardias de seguridad privada

Las principales caracteristicas de los guardias de seguridad privada son:

“La mayoria de guardias asegura que ni antes ni después de ingresar a la compaiiia
para la que trabajan recibieron capacitacién en seguridad. Algunos sefialan que los
anicos cursos a los que han asistido son de karate, primeros auxilios o atencion al
cliente.”(Guardias sin capacitacién siguen en las callles, 2009)

Los salarios no superan los $400 délares y en algunos son menores al basico $318
dolares.

Trabajan més de 12 horas, incluso lo hacen todo el dia.

Reciben malos tratos y retrasos en el pago de sus salarios.

La mayoria de guardias no tienen proteccion personal, coberturas de salud,

enfermedad o muerte.
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4.14. Andlisis del cliente extension

4.14.1. La demanda social de seguridad

La demanda social de seguridad en Latinoamérica aumenta y como la seguridad
publica no satisface las necesidades de seguridad de la poblacién no cabe duda que la

demanda de seguridad privada persistira y se profundizara.

4.14.2. Caracterizaciéon de la demanda

Los principales segmentos de la seguridad privada son la publica, la empresarial y

corporativa y la proveniente de Pymes y particulares.
A su vez, los principales elementos que globalmente caracterizan a esa demanda son

su concentracion, aprendizaje, sofisticacion y fundamentalmente su aumento.

4.14.3. Demanda publica

En Ecuador es el sector que mayores ingresos genera. Esta demanda se basa en

guardias y dispositivos electrénicos.

4.14.4. Demanda empresarial y corporativa

Este segmento se encuentra en segundo lugar después de la demanda publica. Dada

la situacion delincuencial el tema de la seguridad se ha convertido en un factor de

produccién sumamente importante.
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4.14.5. Demanda del propio sector de la seguridad privada

Se refiere a la subcontratacion de servicios de seguridad especializados realizada por
las empresas de seguridad a otras del sector. Este segmento crece a mas del 10%
anual en Latinoamérica y se preve esta tendencia continle y las empresas se sigan

enfocando en sus habilidades centrales, tercerizando otros servicios.

4.14.6. Demanda de Pymes y particulares

Es la demanda méas numerosa sin embargo la que menor valor econémico genera (en
muchos paises menos del 15% del total) esto debido a que solicita servicios de poca
complejidad tales como guardias, monitoreo de alarmas, custodias que son de baja

facturacién unitaria.

4.14.7. Compra por precio

Si bien existe una creciente demanda de servicios de seguridad de mayor calidad,
contenido ético, etc., una parte sustancial de las compras de seguridad en la region-
incluyendo a importantes segmentos de la demanda corporativa- continla
definiéndose Unicamente por el precio. Esto aumenta la dura competencia del sector,

y retrasa el movimiento general hacia la mejora de la calidad de prestacion.

Segmentacion

Como la demanda ha aumentado no solamente en el nimero de guardias sino en
todos los términos que la sociedad define como “seguridad”, la seguridad esta
tomando campos que eran exclusivos del sector publico, por ejemplo la seguridad de
presidios. En varios lugares de Latinoamérica hay experiencias exitosas de carceles
manejadas por el sector privado. También existen brigadas contra incendio,
dispositivos de seguridad ambiental o seguridad aeroportuaria, etc., gestionadas de

modo privado.
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Surgen nuevos segmentos como la seguridad alimentaria o la seguridad turistica,
especialidad que debe tener mayor atencion en paises con potencial turistico como
Ecuador, ya que serd un campo importante de trabajo para los profesionales en
seguridad. Para que los turistas vayan a un lugar deben sentirse y estar seguros. Y
esta tendencia a la creciente segmentacion y especializacion continuara

profundizandose con el surgimiento de mas segmentos.

4.14.8. Aprendizaje

La demanda va conociendo mejor como funciona el mercado de la seguridad privada.
Como mencionamos antes, esto se verifica en los segmentos de demanda corporativa,
que ahora cuentan con un profesional de seguridad que se encarga de contratar el
servicio, cuando hace afios lo hacia un jefe de compras o de personal. Pero también
las personas individuales que al comprar durante afios sistemas de monitoreo de

alarmas son mas exigentes al conocer mejor su funcionamiento.

4.15. Tendencias emergentes en el sector

Existen cuatro tendencias principales en el sector:

4.15.1. Hipercompetencia

A pesar de que la concentracion es rapida y evidente el sector sigue siendo muy
fragmentado con gran cantidad de empresas oferentes, enorme rivalidad, enorme
lucha por el precio y un sustantivo porcentaje del mercado abastecido por la oferta
informal o ilegal esto a elevado los costos por competir hasta que principalmente en
los segmentos de la seguridad corporativa sean mas concentrados u oligopolicos y

los sectores de commodity e ilegales sigan fragmentandose.
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4.15.2. Segmentacion y sofisticacion

La oferta se ha especializado para cada una de las necesidades de los clientes y

continuara sofisticandose.

4.15.3. Valor agregado conjunto

Aparece la tendencia de tener relaciones beneficiosas y de cooperacion entre clientes
y proveedores que aunque actualmente incipientes se iran perfeccionando conforme

pase el tiempo y el mercado alcance su madurez.

4.15.4. Marketing de retencién

La situacion competitiva ha elevado los costos en el sector, en particular en la
obtencion de nuevos clientes ademas que ahora el proceso de negociacion es mas
caro y cargado de incertidumbre.

Asi aungue en muchas empresas la fuerza de ventas estd conformada por pocas
personas estas invierten todos sus esfuerzos para mantener a sus clientes actuales y
generar nuevos clientes a través de cliente satisfecho en lugar de desgastarse en un

mercado de enorme rivalidad.
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CAPITULO V
5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

5.1. Mapa de procesos

Antes de realizar el diagndstico de la empresa se elabora el mapa de procesos que

ayuda a esquematizar de mejor manera el analisis.

El mapa de procesos es una representacion grafica de los procesos de una empresa y

sus interrelaciones, permitiendo tener una vision global de la misma

En el presente diagrama se encuentran definidas las actividades realizadas por
CAPASEG S.A. las cuales estan divididas en procesos de gestion, procesos de

realizacion y procesos de soporte.

Gréfico 46

Mapa de Procesos CAPASEG S.A.
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Fuente:CAPASEG S.A.
Elaborado por: Ing. Franklin Tapia
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Los procesos administrativos son estratégicos ya que abarcan la globalidad de la
empresa, se realizan cotidianamente y son: planificacion de la calidad, gestion de
recursos, revision del sistema de gestion de calidad y coordinacion académica.

Los procesos de realizacion o actividades primarias de la empresa se refieren a la
produccion del servicio, estas se ejecutan en funcion de las necesidades y

expectativas de los clientes y son:

Control de documentos: actividad de recolectar y revisar los requisitos exigidos
para que los estudiantes se matriculen en la institucion.

Capacitacion: servicio educativo prestado por instructores hacia los estudiantes.
Entrega de resultados: entrega de calificaciones y en caso de aprobar un

certificado.

Todas estas actividades contribuyen a la creacion fisica del servicio y deben dar
como resultado la satisfaccion de los clientes en caso de no hacerlo deben tomarse

medidas para aplicar las respectivas correcciones.

Por ultimo los procesos de soporte- marketing, mantenimiento, talento humano,
sistemas, atencion médica, contabilidad, seguridad industrial y adquisiciones- afiaden
valor por si solos o afiaden valor a través de importantes relaciones, tanto con

actividades primarias como con otras de apoyo.

5.2. Analisis Foda

Mecanismo de analisis que sirve para identificar y evaluar fortalezas y debilidades de
la organizacion (factores internos), asi como oportunidades y amenazas (factores

externos) para tener una idea clara de la situacion actual de la empresa.
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5.2.1. Anélisis externo

5.2.1.1.0portunidades

Las oportunidades son condiciones externas que influyen positivamente en

desempefio de la empresa.
Cuadro 14

Oportunidades de CAPASEG S.A.

FAMILIAS OPORTUNIDADES

Elevar el nivel de competitividad

Reconocimientos empresariales
CALIDAD

Mejora del desempeiio

Implementacidn de indicadores

Posibilidad de negociacidn con los clientes

TIEMPO DE ENTREGA Flexibilidad en los horarios establecidos con

anterioridad

Se pueden realizar alianzas estratégicas con
IMAGEN instituciones dedicadas a la seguridad publica y/o
privada.

Mercado insatisfecho

CLIENTE-MERCADO Crecimiento acelerado del sector

Servicio ajustado en funcién de debilidades

identificadas en la competencia
Empresas de vigilancia pueden acceder a

PRECIO cofinanciamiento con la SETEC ( Secretaria Técnica
de Capacitacién y Formacion Profesional)

Conciencia del entorno social en funcién de la
importancia de contar con personal de seguridad
capacitado

SOCIAL
El mercado de la seguridad privada tiene un alto

crecimiento debido a los indices actuales de
inseguridad.

El marco legal vigente exige a las empresas de
seguridad en capacitar al personal operativo.
En Ecuador, se utiliza mayormente personal de
TECNOLOGICO guardiania debido a la falta de incorporacién

tecnolégica.
Fuente: Investigacidn propia.

MARCO LEGAL

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Calidad

Elevar el nivel de competitividad.- En el mercado de capacitacién en seguridad

privada no existe una relacion adecuada de calidad-precio en los cursos ofertados.

Reconocimientos empresariales.- Se podrd contar con certificaciones y

reconocimientos que mejoraran la imagen y reconocimiento de marca.

Mejora del desemperfio.- La empresa tiene la posibilidad de mejorar su desempefio

adoptando una cultura de mejoramiento continuo.

Implementacion de indicadores.- EI personal administrativo esta en capacidad de
implementar indicadores de gestion lo que permitira controlar la realizacion de las

actividades y corregir en caso de ser necesario.

Tiempo de entrega

Posibilidad de negociacién con los clientes.- Se pueden realizar convenios de
capacitacion con los clientes para que estos capaciten a su personal operativo de
forma continua facilitando asi la planificacion para la prestacién de cada uno de los

Cursos.

Flexibilidad en los horarios establecidos con anterioridad.- Los clientes pueden

reservar horarios segun sus necesidades si lo hacen con un cupo y tiempo adecuado.
Imagen

Se pueden realizar alianzas estratégicas con instituciones dedicadas a la
seguridad publica y/o privada.- Al ser una empresa que cuenta con los permisos

legales respectivos esta en la capacidad de establecer alianzas, convenios y

asociaciones nacionales e internacionales.
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Cliente- mercado

Mercado insatisfecho.- Actualmente las empresas que prestan el servicio de
seguridad fisica no cuentan con centros adecuados para capacitar a su personal

operativo.

Crecimiento acelerado del sector.- El sector de la seguridad y vigilancia privada ha

tenido un crecimiento acelerado y sostenido durante los ultimos diez afios.

Servicio ajustado en funcion a las debilidades identificadas en la competencia.-
Al ser una empresa nueva en el mercado puede aplicar la herramienta del

benchmarking al hacer un correcto analisis de sus competidores.

Precio

Empresas de vigilancia pueden acceder a cofinanciamiento con el CNCF
(Consejo Nacional de Capacitacion y Formacion Profesional).- CAPASEG S.A.
se encuentra acreditada por la SETEC (Secretaria Técnica de Capacitacion y
Formacion Profesional) por lo que las empresas de vigilancia pueden acceder a

cofinanciamiento.

Social

Conciencia del entorno social en funcion de la importancia de contar con
personal de seguridad capacitado.- Se puede realizar campafias de concientizacion
para que los usuarios de seguridad privada demanden guardias de seguridad

capacitados.

El mercado de la seguridad privada tiene un alto crecimiento debido a los
indices actuales de inseguridad.- La ciudadania ante los altos indices
delincuenciales prefiere recurrir a la seguridad privada considerando que la seguridad

publica es deficiente.
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Marco legal

El marco legal vigente exige capacitar al personal operativo.- El reglamento a la
ley de seguridad y vigilancia privada, expedido en julio del 2008, exige a las
empresas que prestan el servicio de seguridad fisica, capacitar al personal en centros
especializados avalados por el COSP, Departamento de Control de Organizaciones

de Seguridad Privada.

Tecnoldgico

En Ecuador se utiliza mayormente personal de guardiania debido a la falta de
incorporacion tecnoldgica.- El que se demande guardiania fisica mayoritariamente
en el pais es una gran oportunidad con la que cuenta CAPASEG S.A.
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5.2.1.2 Amenazas

Las amenazas son condiciones externas que afectan negativamente en el logro de los

objetivos de la empresa.
Cuadro 15

Amenazas de CAPASEG S.A.

FAMILIAS AMENAZAS

El tiempo minimo de capacitacion debe ser 2
meses
Cumplimiento de los contenidos requeridos en
la ley
No cuenta con posicionamiento
Falta de conocimiento a las actividades de la
empresa
Existen empresas dirigidas por ex miembros de
las fuerzas armadas con predispuesta rivalidad
con personal policial.
Las empresas de seguridad y vigilancia privada
PRECIO consideran la capacitacién de sus guardias
como un gasto y no una inversién.
Ex alumnos pueden utilizar conocimientos

TIEMPO DE ENTREGA

IMAGEN

SOCIAL adquiridos en manejo de armas para causar
dafios a terceros o actos delictivos.
LOGISTICA Insuficiente nimero de proveedores

Inestabilidad politica y legal del pais.

MARCO LEGAL Alta ilegalidad del sector de seguridad y
vigilancia privada.

Sanciones de los entes de control
La tecnologia en seguridad ha brindado una
TECNOLOGICO ventaja competitiva a las grandes empresas de
seguridad y vigilancia privada.
Fuente: Investigacién propia.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Tiempo de entrega

El tiempo minimo de capacitacion debe ser de dos meses.- La capacitacion no
debe ser menor a 120 horas que deben estar distribuidas en 2 meses por lo que
requiere que el guardia se tome horas de trabajo e incrementa los costos de la

capacitacion.

Cumplimiento de los contenidos requeridos en la ley.- EI marco legal vigente
exige varias condiciones al prestar el servicio de capacitacion en seguridad por lo que
el incumplimiento de cualquiera de estos podria significar la clausura y hasta el

cierre del centro.

Imagen

La empresa no cuenta con posicionamiento.- La empresa no es conocida en el

mercado, ni ha definido la imagen que desea proyectar.

Falta de reconocimiento a las actividades de la empresa.- Se realiza las

actividades sin que exista conocimiento de estas por parte de la ciudadania.

Existen empresas dirigidas por ex miembros de las fuerzas armadas con
predispuesta rivalidad con personal policial.- La Institucion Policial se ha visto
envuelta en innumerables casos de corrupcion que han desacreditado su imagen
ademas han tenido conflictos con los miembros de las fuerzas armadas por lo que
existe rivalidad y es posible que los empresarios que sean ex miembros de las fuerzas

armadas se nieguen a capacitar a su talento humano en la empresa.

Precio

Las empresas de seguridad y vigilancia privada consideran la capacitacion de
sus guardias como un gasto y no una inversion.- Existe una intensa competencia
de las empresas de seguridad por el precio ya que los usuarios toman en cuenta
principalmente este factor para contratar guardiania debido a las dificultades
econOmicas de estos, ademas se trata de un costo muy dificil de trasladar a precios.

156



Social

Ex alumnos pueden utilizar conocimientos adquiridos en manejo de armas para
causar dafios a terceros o actos delictivos.- Se tiene el riesgo de que la capacitacion

en manejo de armas sea mal utilizada lo que se podria desprestigiar al centro.

Logistica

Insuficiente nimero de proveedores.- Existe un reducido nimero de proveedores
de las municiones necesarias para prestar la capacitacién ademéas de tener precios

bastante altos debido al impuesto ICE del 300% que se les imputa.

Marco legal

Alta ilegalidad del sector de seguridad y vigilancia privada.-Referida a una serie
de delitos tales como la prestacion de servicios de seguridad por parte de empresas
que no se encuentran habilitadas para ello, que evaden el pago de impuestos y que

brindan servicios con personal sin contratos legales.

Inestabilidad politica y legal a nivel pais.- Existe inestabilidad politica en el pais
que dificulta las actividades empresariales poniendo en riesgo su estabilidad ademas

de causar descontento e incertidumbre a los inversionistas.

Sanciones entes de control.- Los entes de control del centro no han demostrado ser

eficientes lo que podria ocasionar sanciones incluso injustas.

Tecnoldgico

La tecnologia en seguridad ha brindado una ventaja competitiva a las grandes
empresas de seguridad y vigilancia privada.- Las grandes corporaciones contratan
el servicio de seguridad acompariado de una gran variedad de insumos tecnologicos,
los cuales tienen un nivel de obsolescencia acelerado y precios elevados, esta
tecnologia es ofertada Unicamente por las grandes empresas de seguridad, lo que es

ha significado un aumento en su demanda e ingresos.
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5.2.2 Andlisis interno

Fortalezas
Las fortalezas son los elementos que evaluamos como capacidades positivas que nos

ayudaran a lograr los objetivos de la empresa.
Cuadro 16

Fortalezas de CAPASEG S.A.

FAMILIAS FORTALEZAS

Disposicion de instrumentos de practica
individualizados.
Acceso a poligono real de practica mediante
convenio institucional.
Instalaciones fisicas propias y adecuadas.

TECNOLOGICA

Enfoque y control de procesos

SERVICIOS
Establecimiento de procedimientos y registros
vinculados a sus actividades de gestion.
Cursos practicos que facilitan el aprendizaje y la
. aplicacidon de técnicas en situaciones reales.
DISENO . -
Personalizacion de los cursos a las necesidades del
cliente
SOPORTE Manual de capacitacion comprensible y pedagdgico
LOGISTICA Mantenimiento de los equipos
Servicio Médico
SEGURIDAD Y SALUD DEL Plan de emergencias
CONSUMIDOR Poligono real con normas de seguridad
Equipos de proteccion personal
MARKETING Area determinada dentro del Sistema de Gestidn

de Calidad
Proceso contable claro y preciso
Cumplimiento puntual de las obligaciones fiscales
Toma de decisiones de acuerdo a la Cultura del
Sistema de Gestidon de Calidad
GERENCIA Estructura orgdnica funcional formalmente
establecida
Relacién adecuada con los inversionistas
Determinacién de la competencia del talento
humano
TALENTO HUMANO Existe plan de capacitacién del talento humano
Instructores ex miembros de grupos especializados
de PPNN

FINANZAS Y CONTABILIDAD

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Tecnoldgica

Disposicion de instrumentos de practica individualizados.- La empresa dispone
de armas, toletes y equipos de proteccion en cantidad suficiente para cada uno de los

estudiantes en la realizacion de sus practicas.

Acceso a poligono real de préactica mediante convenio institucional.- Se ha
realizado un convenio para tener acceso a un poligono de tiro lo que le permite

prestar la practica de manejo de armas de manera adecuada.

Servicios

Instalaciones fisicas propias y adecuadas.- Las instalaciones fueron compradas por

los accionistas y son adecuadas para la prestacion del servicio.

Enfoque y control de procesos.- Se ha implementado procesos para la realizacion
de las actividades lo que facilita su control.

Establecimiento de procedimientos y registros vinculados a sus actividades de
gestion.- En base a la norma ISO 9001-2008 se han establecido procedimientos y

registros que permiten llevar un control de las actividades.

Disefio

Cursos préacticos que facilitan el aprendizaje y la aplicacion de técnicas en
situaciones reales.- La capacitacion brindada es 90% practica tomando en
consideracion la importancia de que los guardias sepan cOmo actuar en situaciones

de conflicto real.
Personalizacion de los cursos a las necesidades del cliente.- El cliente tiene la

posibilidad de indicar el campo de actividad en la que se desenvuelve su personal

para que asi el curso prestado sea personalizado a la necesidad del cliente.
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Soporte

Manual de capacitacion comprensible y pedagogico.- Cada estudiante recibe un
manual de los contenidos a ser estudiados durante el curso, el cual facilita el

aprendizaje.

Retroalimentacion permanente con los clientes.- Mediante la elaboracion de
encuestas a los clientes externos se obtiene informacion de quejas, comentarios y
sugerencias que ayudan al mejoramiento del centro ademéas de que los clientes

internos tienen la posibilidad de proponer cualquier cambio dentro de la empresa.

Logistica

Mantenimiento de los equipos.- Existe una persona encargada de dar el adecuado
mantenimiento a los equipos evitando cualquier contratiempo al momento de las

practicas.

Seguridad y salud del consumidor

Servicio médico.-Disposicion de centro médico convenientemente equipado y el
convenio con un profesional médico que en caso de presentarse un accidente se

acercara de forma inmediata a prestar la atencion médica pertinente.

Plan de emergencias.- Avalado por el cuerpo de bomberos se cuenta con un plan de
emergencias que permitira al talento humano actuar adecuadamente en caso de

emergencia.

Poligono real con normas de seguridad.- El poligono en el que se practica tiro real
cuenta con las normas de seguridad exigidas lo que evita que se ocasione dafos a la

salud e integridad de los estudiantes e instructores.

Equipos de proteccion personal.- Conscientes de la necesidad de proteger la
integridad y salud de estudiantes e instructores se cuenta con instrumentos para la

proteccién de ojos y oidos.
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Marketing

Area de control determinada dentro del Sistema de Gestion de Calidad.- La
empresa a pesar de no contar con area de marketing tiene el proyecto de implementar
una reconociendo que es fundamental para la permanencia de la empresa.

Finanzas y contabilidad

El proceso contable es claro y preciso.- Se realiza la contabilidad de forma

adecuada.

Cumplimiento puntual de las obligaciones fiscales.- Declaracion y pago puntual

de las obligaciones fiscales.

Gerencia

Toma de decisiones de acuerdo a la cultura de un Sistema de Gestion de
Calidad.- La gerencia se encuentra comprometida con realizar las actividades de
acuerdo a la norma I1SO 9001- 2008.

Estructura organica funcional formalmente establecida.- Existe un organigrama
claramente definido que indica de forma precisa cada uno de los cargos, jerarquias y

funciones que debe cumplir el talento humano.

Relacion adecuada con los inversionistas.- El gerente general cuenta con el apoyo

de los inversionistas.
Talento humano
Determinacion de la competencia del talento humano.- El talento humano es

ubicado en cada uno de sus cargos de acuerdo a sus habilidades y aptitudes para su
actividad.
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Existe plan de capacitacion del talento humano.- Se ha disefiado en conjunto con
el talento humano un cronograma de capacitacion para perfeccionamiento vy

adquisicién de nuevos conocimientos.
Instructores ex miembros de grupos especiales de rescate de la PPNN.- Los

instructores fueron parte del GIR, Grupo de Intervencion y Rescate de la Policia

Nacional,con formacién tanto a nivel nacional como internacional.
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Debilidades

Las debilidades son las deficiencias que dificultan el logro de los objetivos de la

empresa.
Cuadro N° 19
Debilidades de CAPASEG S.A.

EAMILIAS DEBILIDADES

Implementacién de herramientas que

permitan mejorar el nivel de capacitacion

TECNOLOGICA tedrico-préctico, por ej.; poligono virtual

Insuficiente nUmero de hardware y software
en las dreas administrativas

Dispone de un Unico establecimiento

Costos elevados para brindar el servicio de
SERVICIOS capacitacion

No cuenta con experiencia dentro del mercado

No se dispone de informacidn real sobre el

DISENO .
flujo de clientes. Analisis de demanda.

Falta de acuerdos institucionales

SOPORTE Inexistencia de actividades que permitan
idealizacion de clientes
LOGISTICA Manejo de inventarios no definido.
No cuenta con un plan de marketing

No se ha realizado investigacién de mercados

para determinar las caracteristicas de los
MARKETING clientes.
Las comunicaciones internas y externas

ineficientes.

Falta programas de responsabilidad social.

No se cuenta con liquidez suficiente
FINANZAS Y CONTABILIDAD | No existe una politica clara de fijacion de
precios.

No hay planes de carrera dentro de la

empresa.
Fuente: Investigacion propia

TALENTO HUMANO

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Tecnoldgico

Implementacién de herramientas que permitan mejorar el nivel de capacitacion
tedrico - practico, por ej.; poligono virtual.- La tecnologia avanza
vertiginosamente es asi que aplicarla para innovar en la forma como se brinda el

entrenamiento resulta recomendable y totalmente adecuado.

Insuficiente ndmero de hardware y software en areas administrativas.-
Actualmente resulta fundamental el manejo de informacion de forma adecuada
ademés de la aplicacion de programas informéticos que faciliten la aplicacion de

herramientas gerenciales.

Servicios

Dispone de un Unico establecimiento.- Se dispone de un Unico centro lo que

dificulta la atencion a la demanda de otras ciudades principalmente Guayaquil.

Costos elevados para brindar el servicio de capacitacion.- La capacitacion
representa costos elevados para su prestacion ya que se requiere instalaciones fisicas

adecuadas, instructores especializados, materiales e instrumentos.

No cuenta con experiencia en el mercado.- La empresa es de reciente creacion por

lo que no tiene experiencia.

Disefio

No se dispone de informacion real sobre el flujo de clientes. Analisis de la
demanda.- Al no tener un conocimiento claro de la demanda resulta complicado
diseniar el servicio.

Soporte

Falta de acuerdos institucionales.- No se cuenta con alianzas con otras empresas

del ambito de la seguridad.
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Inexistencia de actividades que permitan la fidelizacion de los clientes.- No se
conoce bien a los clientes lo que dificulta la implementacion de actividades para

fidelizarlos.

Logistica

Manejo de inventarios no definido.- No existe planificacion y control para los

materiales requeridos para la capacitacion.

Marketing

No cuenta con plan de marketing.- No se cuenta con talento humano con
conocimientos en marketing por lo cual no se ha realizado un plan estratégico de

marketing que defina el futuro comercial de la empresa.

No se ha realizado investigacion de mercados para determinar caracteristicas de
los clientes.- No se cuenta con una investigacion de mercados que facilite y
minimice el riesgo en la toma de decisiones para dar el aprovechamiento adecuado a

los recursos.

Comunicaciones internas y externas deficientes.- Las comunicaciones dirigidas

tanto al personal interno como externo no son adecuadas.

Falta de programas de responsabilidad social.- La empresa no realiza actividades

que contribuyan de forma activa y voluntaria al apoyo de la comunidad.

No se cuenta con liquidez suficiente.- La empresa no cuenta con suficientes activos

liquidos para cubrir sus obligaciones de corto plazo.

No existe una politica clara de fijacion de precios.- No hay un analisis de la

demanda, de costos y gastos para determinar un precio adecuado.
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Talento humano

No hay planes de carrera dentro de la empresa.- Los profesionales no pueden

ascender a nuevos cargos segun su desempefio y perfeccionamiento profesional.

5.3. Matriz de confrontacién

La matriz de confrontacién es una herramienta que permite combinar los factores

internos con los externos y asi disefiar las estrategias a ser implementadas.

Las posibles estrategias son:

Estrategias de fortalecimiento (DO): Tratan de aprovechar una situacion positiva

del entorno para corregir carencias o debilidades internas de la institucion.

Estrategias de mantenimiento (FA): Pretenden dar respuestas a situaciones del

entorno no favorables apoyandose para ello en puntos fuertes.

Estrategias ofensivas (FO): Tratan de obtener el maximo provecho de una situacion

favorable del entorno.

Estrategias defensivas (DA): Estrategias destinadas a eludir los efectos que las

situaciones del entorno  puedan tener  sobre  aspectos  internos.
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Cuadro 17

Estrategias de mantenimiento
MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MANTENIMIENTO
AMENAZAS
IMAGEN
TIEMPO DE ENTREGA La empresa no cuenta con
El tiempo minimo de posicionamiento, es asi que hay una PRECIO
FORTALEZAS capacitacion debe ser 2 falta de reconocimiento a las Las empresas de seguridad y vigil
meses. actividades de la empresa. privada consideran la
Cumplimiento de los Existen empresas dirgidas por ex
contenidos requeridos | miembros de las fuerzas armadas con
en la ley

socIAL

lancia

6n de

sus guardias como un gasto y no una
PONDERACION
TECNOLOGICA

Ex alumnos pueden utilizar
inversion.
predispuesta rivalidad con personal

policial.
10,00%
Disposicion de instrumentos de practica
individualizados.

MARCO LEGAL
Alta ilegalidad del sector de seguridad
LOGISTICA y vigilancia privada
en manejo de > Inestabilidad politica y legal a nivel del
- Insuficiente nimero de proveedores °
armas para causar dafios a terceros o
actos delictivos.
15,00% 7,00%
a 06
Acceso a poligono real de practica mediante convenio
institucional.

SERVICIOS
Instalaciones fisicas propias y adecuadas

Enfoque y control de procesos
Establecimiento de procedimientos y registros

TECNOLOGICO
La tecnologfa en
seguridad ha brindado Total
una ventaja competitiva
alas grandes empresas
de seguridad y vigilancia
privada.
10,00%
0,08 1
06 1

pais.

Sanciones por parte de los entes de
8,000%
1

9

us actividades de gestion.

DISENO
Cursos practicos que facilitan el aprendizaje y la

control
aplicacion de técnicas en situaciones reales

Ponderacion
Amenazas

18,00%

1
4
Personalizacion de los cursos a las necesidades del
cliente
SOPORTE
Manual de

17,00%
1
1
9
Base de datos que sustente una bolsa de empleo

85,00%

9 15
1 0,18
9 0,63
1 01
y
con los clientes
LOGISTICA
Mantenimiento de los equipos

0,1 1 0,2
0,08 1
0,07 1
01 4 0,6 1
SEGURIDAD Y SALUD DEL CONSUMIDOR
Senicio médico
Plan de emergencias
Poligono real con normas de seguridad
Equipos de Proteccion Personal

1
1
MARKETING
Area de control determinada dentro del Sistema de
Gestién de Calidad

1,30
0,18
FINANZAS Y CONTABILIDAD
Proceso contable claro y preciso
Cumplimiento puntual de las obligaciones fiscales

1
1
0,15 0,07
GERENCIA
Toma de decisiones de acuerdo a la cultura de un
Sistema de Gestién de Calidad.
Estructura orgénica funcional formalmente establecida
Relacion

01
1

4
con los

2,61
9 1,35
TALENTO HUMANO
Determinacion de la competencia del talento humano
Existe plan de capacitacién del talento humano
ex

1
de grupos
rescate de PPNN.

0,07
04 9
de!
TOTAL

9
1
10,05

Fuente:CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana
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Cuadro 18

Estrategias de fortalecimiento

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE FORTALECIMIENTO

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

CALIDAD
Elevar el nivel de

Mejora del desempefio
Implementacion de
indicadores.

TIEMPO DE ENTREGA
Posibilidad de
negociacion con los
clientes
Flexibilidad en los
horarios establecidos
con anterioridad

IMAGEN
Se puede realizar alianzas estratégicas
con instituciones dedicadas a la
seguridad publica y/o privada

CLIENTE Y MERCADO
Mercado insatisfecho
Crecimiento acelerado del sector
Sencio ajustado en funcion a
debilidades identificadas en la

competencia

PRECIO
Empresas de vigilancia pueden acceder
a cofinanciamiento con el CNCF
(Consejo Nacional de Capacitacion y
Formacion Profesional)

sociAL
Conciencia del entorno social en
funcien de la importancia de contar con
personal de seguridad capacitado
El mercado de la seguridad privada
tiene un alto crecimiento debido a los
indices actuales de seguridad.

MARCO LEGAL
El marco legal vigente exige a las
empresas de seguridad capacitar al
personal operativo

TECNOLOGICO
En Ecuador se utiliza mayormente
personal de guardiania debido a Ia falta
de incorporacion tecnologica.

Total

PONDERACION

9,00%

13,000

8,00%

18,00%

13,000

10,00%

19,00%

10,00%

100,00%

TECNOLOGICA
Implementacion de herramientas que
permitan mejorar el nivel de
capacitacion teérico-practico, por ej
poligono virtual.
Insuficiente namero de hardware y
software en las dreas administrativas.

SERVICIOS
Dispone de un Gnico establecimiento.
Costos elevados para brindar el
senicio de capacitacion,

No cuenta con experiencia dentro del
mercado intermo.

DISENO
No se dispone de informacién real
sobre el flujo de clientes. Analisis de
demanda

° 09

SOPORTE
Falta de acuerdos institucionales.

Inexistencia de actividades que
permitan fidelizacion de clientes

LoaisTicA
Manejo de inventarios no definido

MARKETING
No cuenta con plan de marketing No
se ha realizado una investigacion de
mercados para determinar las
caracteristicas de los clientes
Comunicaciones internas y externas
ineficientes. Falta de
de

FINANZAS Y CONTABILIDAD
No se cuenta con liquidez suficiente.
No existe una politica clara de
fijacion de precios.

TALENTO HUMANO
No hay planes de carrera dentro de la|
empresa

TOTAL

Fuente:CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana
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Cuadro 19

Estrategias Ofensivas

MATRIZ E ESTRATEGIAS OFENSIVAS

OPORTUNIDADES

o E ENTREGA
Sloar et et o ity ancns SENTE Y MEReAnS cio o marco LecaL S TESNSLORISE
FORTALEZAS competitividad negociacion con los - e roat CEN  cetrmtegions | crearmiSreade insatistee Empresas de vgilancia pueden acceder| SO cocial Segun el n Ecuador se utiliza

Total

H
a

PONDERACION 9.00% 13,009 5,009 16,009 13,00% 10.009% 15.00% 10,00% 100,004

EcnoLOGICA

Acceso a poligono real de practica
mediante convenio nstitucional

Instalaciones fisicas propias v

Enfoque y control de procesos.
Establecimianto de procedimientos v
registres unculados a sus activdades de

Base de datos que sustente una bolsa
de empleo Manual de capacitacion

Retroalimentacion permamente con los
Chientes

Mantenimionto de 1ae equipos. ° o8 a o.s a o.32 1 0.8 E 0.3 S 0.1 ES o.19 E 01| =2as

Poligono real con normas de seguridad
Equipos de Proteceion Personal

ARKETING
Area de control determinada dentro del ° os ° 1.2 ° 072 o 162 E o.as ° oo 1 o.19 1 o1
Sistema de Gestion de Calidad

e Ay a2 = ° o8 E 0.1 S o.08 ES 0.8 kS 0.13 kS 0.1 ES o.19 E o1 172
bligaciones fisc.

EnciA
Toma de decisiones de acuerdo a la
cultura de un Sistema de Gestion de
Caiidad. ° os a os ° 072 a 0.72 ks oas ° oo 1 o.19 1 o0a| aoo
Estructura organica uncional
formaimente establecida Relacion
adecuada con 105 Inversionistas

ENTO HUMANG
Determinacion de Ia competencia del
talento humano,

Existe plan de capacitacion del talento ° o 1 o1 ° 072 ° 162 ks o.as ° oo 1 o.19 1 oa| aso

humano
Instructores ex miembros de arupos
especializados de la PPNN

o o] aos roo

Fuente:CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana

169



Cuadro 20

Estrategias Defensivas

MATRIZ DE ESTRATEGIA! EFENSIVA

AMENAZAS
TMAGEN
La empresa no cuenta con
TIEMPO DE ENTREGA posicionamiento.Falta de PRECIO sociAL MARCO LEGAL
DEBILIDADES El tiempo minimo de 6n debe alas de la |Las empresas de seguridad y vigilancia Ex alumnos pueden utilizar Alta ilegalidad del sector de seguridad TECNOLOGICO Total
2 meses. empresa privada la de adquiridos en manejo de LOGISTICA vigilancia privada La tecnologia en seguridad ha brindado una | 5, racion
° Insuficiente nimero de proveedores . « |ventaia competitiva a las grandes empresas de
Cumplimiento de los contenidos Existen empresas dirgidas por ex | sus guardias como un gasto y no una | armas para causar dafios a terceros o Inestabilidad politica y legal del pais o s Mol o o Amenazas
requeridos en Ia ley. miembros de las fuerzas armadas con inversion. actos delictivos. Sanciones de los entes de control seguridad y vgilancia privada.
predispuesta rivalidad con personal
policial.
PONDERACION 10,00% 15,00% 7.00% 8,00% 18,00% 10,00% 17,00% 85,00%
TECNOLOGICA
Implementacion de herramientas que permitan
mejorar el nivel de capacitacion tedrico-practico, por N o1 N 015 4 0,28 N 0.08 N o8 N o1 o 153 242
ez poligono virtual
Insuficiente nimero de hardware y software en las
areas administrativas.
SERVICIOS
Dispone de un tnico establecimiento.
Costos elevados para brindar el senicio de 1 01 9 135 9 0,63 1 0,08 1 1 1 01 1 017 3,43
capacitacion.
No cuenta con experiencia dentro del mercado.
ERO
No se dispone de informacion real sobre el flujo de 9 09 1 015 a 0,28 1 0,08 1 1 1 01 1 017 2,68
clientes. Analisis de demanda
SOPORTE
Falta de acuerdos institucionales. 1 01 1 015 ) 0,63 1 0,08 1 1 1 01 1 017 2,23
Inexistencia de actividades que permitan
fidelizacion de clientes.
LogisTicA 1 01 1 015 1 0,07 1 0,08 1 1 1 0.1 1 017 1,67
Manejo de inventarios no definido
MARKETING
No cuenta con plan de marketing
No se ha realizado una investigacion de mercados. N o1 N 138 o 0,63 N 0,08 N N N o1 N 017 543
para determinar las caracteristicas de los clientes
Comunicaciones intemas y externas ineficientes.
Falta de programas de responsabilidad social
FINANZAS Y CONTABILIDAD
se cuenta con liquidez suficiente. 1 01 1 015 a 0,28 1 0,08 1 1 1 01 1 017 1,88
No existe una politica clara de filacion de precios.
TALENTO HUMANO 1 01 9 135 1 0,07 1 0,08 1 1 1 01 1 017 2,87
No hay planes de carrera dentro de la empresa
TOTAL 1,60 2,87 0.64] 7.18 0.80) 2.72

Fuente:CAPASEG S.A.
Elaborado por: Evelyn Quintana
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5.3.1 Estrategias tentativas ofensivas

La mayor oportunidad se encuentra en los Clientes y Mercado.- Debido a que existe
un mercado insatisfecho que tiene un crecimiento acelerado, y existe la posibilidad
de establecer un servicio ajustado en funcion a debilidades identificadas en la
competencia, esto se puede aprovechar a través de las siguientes fortalezas de la
empresa:

Potencializando el disefio del servicio con cursos practicos que faciliten el
aprendizaje y la aplicacion de técnicas en situaciones reales.

Personalizando los cursos a las necesidades del cliente.

Implementando actividades de marketing.

Tomando en consideracion que la empresa tiene instalaciones propias y adecuadas
para la capacitacion y que se han establecido procedimientos y registros afines a sus
actividades se puede aprovechar la oportunidad de elevar el nivel de competitividad
del centro al prestar un servicio de alta calidad asi se podra recibir reconocimientos

empresariales debido al mejoramiento continuo.

5.3.2 Estrategias tentativas de fortalecimiento

Si la empresa implementa el siguiente plan de marketing se podra:

> Disenar el servicio segin las caracteristicas, deseos y necesidades de los
clientes.

> Mejorar las comunicaciones internas y externas.

> Efectuar programas de responsabilidad social.

Con esto se aprovechara las siguientes oportunidades:
> Los clientes potenciales se encuentran insatisfechos con el actual servicio de

capacitacion en seguridad prestado por la competencia.

> Las empresas de seguridad y vigilancia privada tienen un alto crecimiento.

171



Ademas se concientizard a la sociedad de la importancia de contar con guardias
adecuadamente capacitados también se debe trabajar en el servicio ya que se dispone
de un unico establecimiento, con elevados costos para realizar la capacitacion y en la
falta de experiencia que tiene en el mercado para aprovechar de mejor manera la
oportunidad de tener una demanda insatisfecha con crecimiento acelerado del sector
y ajustarlo en base a las debilidades de la competencia. Ademés de obtener
informacion real del flujo de clientes y andlisis de la demanda.

5.3.3 Estrategias tentativas de mantenimiento

Las principales amenazas que actualmente afectan a la empresa son: no cuenta con
posicionamiento es asi que no existe reconocimiento a las actividades de la empresa;
existen empresas de seguridad y vigilancia privada dirigidas por ex miembros de las
fuerzas armadas con predispuesta rivalidad con personal policial. Para minimizar el
efecto negativo de esta situacion se pondra énfasis en el disefio correcto del servicio
ofreciendo:

> Cursos practicos que faciliten el aprendizaje y la aplicacion de técnicas en
situaciones reales.

> Personalizacion de los cursos a las necesidades del cliente.

> Uso de instrumentos tecnoldgicos de practica individualizados y acceso a

poligono real de préactica de tiro.

5.3.4 Estrategias tentativas defensivas

Existe insuficiente numero de proveedores de implementos para brindar la

capacitacion, es asi que si se mejora las debilidades tales como:

> Dispone de un Unico establecimiento.
> Costos elevados para brindar el servicio de capacitacion.
> No cuenta con experiencia dentro del mercado.

Se podréa disminuir el efecto que esta situacion tiene en contra de las actividades de

la empresa.
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Respecto a la imagen la empresa no cuenta con posicionamiento por lo que no existe
reconocimiento a las actividades de la empresa y existen empresas dirigidas por ex
miembros de las fuerzas armadas con predispuesta rivalidad con personal policial
esto se puede afrontar realizando un plan de marketing en el que se realice una
investigacion de mercados para determinar las caracteristicas de los clientes y
desarrollar comunicaciones internas y externas eficientes que proyecten una imagen

adecuada del centro ademas de la aplicacion de programas de responsabilidad social.

CAPITULO VI

6. DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

6.1. Obijetivos corporativos

La empresa es de tamafio medio y tiene la voluntad de perdurar en el negocio con el

mayor grado de independencia posible, es asi como su sistema de objetivos es:

1. Consolidar a la empresa en el sector de capacitacidn en seguridad.
2. Lograr un crecimiento sostenido.
3. Maximizar la rentabilidad de la empresa.

Para definir los objetivos estratégicos de marketing que se esperan alcanzar con la
implementacién del presente plan se procedera a utilizar la técnica denominada

BalancedScorecard.

6.2. BalancedScorecard

El BalancedScorecard es una herramienta administrativa para movilizar al talento

humano hacia el pleno cumplimiento de la mision, a traves de canalizar sus energias,
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habilidades y conocimientos especificos en la organizacion hacia el logro de los
objetivos estratégicos.

El BalancedScorecard se encuentra conformado por cuatro perspectivas, las cuales
son las mas comunes y pueden ser adaptadas a la gran mayoria de empresas Estas

perspectivas son las siguientes:

e Perspectiva financiera
Describe los resultados tangibles de la estrategia en términos financieros cuyo
objetivo es responder a las expectativas de los accionistas. Responde a la

pregunta ;,Cémo debemos ser vistos por nuestros grupos de interés?

e Perspectiva cliente/mercado
Define la propuesta de valor para los clientes objetivo. Responde a la pregunta

¢ Coémo debemos ser percibidos por nuestros clientes/consumidores?.

e Perspectiva de procesos internos
Identifica los procesos criticos que se espera tengan el mayor impacto sobre la
estrategia. Responde a la pregunta ¢En cudles procesos internos debemos ser

mejores?

e Perspectiva de aprendizaje-crecimiento
Identifica los activos intangibles mas importantes para el cumplimiento de la

estrategia. Indica la capacidad de cambiar y perfeccionar.

El cumplimiento de las cuatro perspectivas del BalancedScorecard contribuye a la
motivacion de los empleados; mejorar todas las etapas de la cadena de valor;
satisfacer las expectativas de los clientes y conseguir su lealtad; y por ultimo, a

ofrecer mayores rendimientos econémicos a los accionistas
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6.3. Mapa Estratégico

El primer paso del BalancedScorecard es la construccion de un mapa estratégico. El
mapa estratégico es una representacion visual de la estrategia de una organizacion
disefiada bajo una estructura de causa - efecto y sirve para ilustrar como interacttan
las cuatro perspectivas del BalancedScorecard. La creacion del mapa estratégico
otorga un marco formal de descripcion y comunicacion de la estrategia a todos los

niveles de la organizacion.

6.4. Tablero de Control

La informacion del mapa estratégico se transcribe a un tablero de control en donde se
definen indicadores y metas. Esta herramienta sirve para el monitoreo y control de
cumplimiento del plan estratégico.

Los indicadores sirven para medir el cumplimiento de los objetivos marcados. Estos

indicadores deberan ser maximo 7 por perspectiva y si son menos mejor.

Caracteristicas de los indicadores

a. Se los puede medir

b. Deben tener significado

C. Se los puede controlar

d. Indican una relacion (Ratio)
Metas

Son los valores especificos de los objetivos a medir.
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Tabla 23

Mapa Estratégico de CAPASEG S.A.

"SER LA EMPRESA LIDER EN CAPACITACION EN SEGURIDAD OFERTANDO LOS MEJORES PROGRAMAS DE INSTRUCCION"
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Fuente: Andlisis de la autora
Elaborado por: Evelyn Quintana
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Cuadro 21

Tablero de control

PERSPECTIVA OBJETIVOS ESTRATEGICOS INDICADORES META

CAPITALHUMANO Crear un clima de trabajo excelente Porcentaje de satisfaccion del talento humano 80%

- - .
CAPITALHUMANO Atraer, fidelizar y desarrollar talento humano Porcentaje c.{e talento h,umano capacitado 80%
Porcentaje de rotacién del personal 2%
CAPITAL DE INFORMACION Contar con infraestructura tecnoldgica a fin a sus actividades Porcentaje de eficiencia de implementos tecnolégicos 75%
CAPITAL ORGANIZACIONAL Potenciar la mentalidad de marketing Efectividad de la comunicacion interna 80%
CAPITAL ORGANIZACIONAL | Fomentar la cultura de la calidad y mejoramiento continuo en todos los niveles Porcentaje de implementacién de la ISO 9001-2008 90%
PERSPECTIVA INTERNA Gestionar procesos de satisfaccion al cliente Porcentaje de clientes satisfechos 85%

PERSPECTIVA INTERNA Desarrollar programas de vinculacién de la empresa con la comunidad Cantidad de actividades realizadas a favor de la comunidad 5
PERSPECTIVA INTERNA Innovar y monitorear el proceso pedagégico continuamente Promedio de calificacién docente 80%
PERSPECTIVA INTERNA Mejorar el conocimiento de clientes actuales y potenciales Porcentaje de conocimiento del cliente y sus necesidades | 70%
. L. . . Efectividad de sistemas gerenciales utilizados 80%

PERSPECTIVA INTERNA Perf | . o

SPEC erfeccionar la gestion administrativa Calidad de producto y servicio de proveedores 70%
PERSPECTIVA CLIENTE Incrementar el nivel de notoriedad de la marca Medicién de imagen institucional 80%

- - .
PERSPECTIVA CLIENTE Aumentary fidelizar clientes Porcentaje de clientes que recompran 80%
Numero de clientes nuevos 60%
PERSPECTIVA CLIENTE Brindar un servicio de capacitacién de excelencia Promedio de calidad percibida por nuestros clientes 80%
PERSPECTIVA CLIENTE Tener clientes encantados Numero de sugerencias puestas en practica 6%

- — .

PERSPECTIVA FINANCIERA Incrementar ingresos Porcentaje de crecimiento de ventas 8%
Porcentaje de disminucién de costos 10%

Optimi t . ",

PERSPECTIVA FINANCIERA plimizar costos Porcentaje de rentabilidad por curso 20%

Mantener rentabilidad

Fuente: Analisis de la autora
Elaborado por: Evelyn Quintana
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6.5. Tridngulo del marketing de los servicios

El tridngulo de servicio de marketing es un esquema que muestra la relacion y
vinculacion entre las tres dimensiones béasicas e imprescindibles que debe cubrir el

marketing de servicios para aplicar un marketing excelente.
De la empresa a los clientes: Marketing externo

Al talento humano de la empresa: Marketing interno
El talento humano a los clientes: Marketing interactivo

Gréfico 47

El tridngulo del marketing de los servicios

Empresa

Marketing interno Marketing externo

Talento humano Clientes

Marketing interactivo

Fuente: Kotler P, Armstrong G. Fundamentos de marketing

Elaborado por: Evelyn Quintana

6.5.1. Marketing externo o comercializacion

El marketing externo es una promesa de una empresa hace al cliente sobre el
servicio y su entrega. La comercializacidn externa utiliza todos los elementos de
la comunicacion para llegar a los clientes a través de la publicidad, ventas,

promocion, etc.
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6.5.2. Marketing interno

El marketing interno se trata de la aplicacion de conceptos de marketing al
talento humano de la empresa. Esta técnica se basa en que se debe ser capaz de
convencer primero acerca del concepto al talento humano de la empresa para
que asi puedan prestar el servicio a sus clientes. Para ello resulta fundamental
identificar y cumplir con los clientes internos, es decir, las necesidades del
talento humano de la empresa. EI marketing interno es, pues la clave para

cumplir las promesas realizadas al cliente externo.

6.5.3. Marketing interactivo

El marketing interactivo se basa en la entrega o la experiencia de servicio real
que sucede entre el talento humano y los clientes. EI marketing interactivo
significa mantener las promesas hechas por la comercializacién externa y
completar el tridngulo de servicio de comercializacién. Es a través de los
momentos de la verdad que ocurren durante la prestacion del servicio. “Un
momento de la verdad es todo evento en el que una persona entra en contacto
con algin aspecto de su empresa y se crea una impresion sobre la calidad de sus
servicios” (Soriano, 1993:43). Este momento es critico porque se cumplen o se

rompen las promesas realizadas por la empresa.

6.6. Estrategias de marketing

La estrategia de mercadotecnia es la logica con el que la unidad de negocios espera
alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos

que se requiere para implementarlas.
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6.6.1. Estrategia de cartera

Del analisis externo sabemos que el 80% de compaiiias de seguridad y vigilancia
privada se encuentran ubicadas en las ciudades de Quito y Guayaquil, siendo

estas 491 y 241 empresas respectivamente.

Gréfico 48

Cantidad de empresas de seguridad en Ecuador

EMPRESAS DE SEGURIDAD PRIVADA EN ECUADOR
1% 0%
% m PICHINCHA
B GUAYAS
= EL ORO
= MANABI
= CHIMBORAZO
53% B AZUAY
= LOJA
= LOS RIOS
= TUNGURAHUA

m CARCHI

Fuente: COSP

Elaborado por: Evelyn Quintana

Otra informacion procedente del analisis externo que también se tuvo en cuenta

fue:
Las empresas de seguridad y vigilancia privada cuentan en promedio con

aproximadamente 100 guardias y estarian dispuestos a capacitarlos en grupos
de 5,10, y hasta 15 guardias cada 3 meses. El jefe de operaciones define la
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cantidad de personal operativo que se capacitarda y en qué horarios y el gerente
decide.
En cuanto a la competencia actualmente existen dos centros de capacitacion INCASI,
con instalaciones en Quito y Guayaquil y FUNDACION IPC. Unicamente INCASI
cuenta con el permiso de funcionamiento del COSP, y con este centro se tiene una

intensa rivalidad.

Teniendo en cuenta todos estos factores, se definio la estrategia de cartera en cuanto

a mercados:

CAPASEG S.A. dirige su mercado objetivo a las empresas de seguridad y vigilancia
privada ubicadas en la ciudad de Quito.

Dentro del Ecuador, Quito es el mercado en el que CAPASEG S.A. tiene mayor
adecuacion, del que posee mayor conocimiento y ademas, es el que mayor cuota de
mercado presenta. Por lo tanto, el mercado de la ciudad de Quito sera el mercado
estratégico prioritario.

Cuadro 22

Priorizacién de mercados

IMPORTANCIA PARA CAPASEG S.A. MERCADOS

Estratégico prioritario Quito

Estratégico Guayaquil

Resto provincias del
Resto
Ecuador

Fuente: Sainz de Vicufia, JM, 2010.

Elaborado por: Evelyn Quintana.

Respecto a la cartera de servicios, la decision adoptada es dirigirse a todos los
mercados estratégicos con la misma oferta, inicialmente con el curso béasico de
guardiania y seguridad privada (modalidad vigilancia fija), dando a conocer a los

clientes la existencia del Reglamento de Seguridad y Vigilancia Privada ademas de
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las siguientes disposiciones del Reglamento para la Constitucion, Formacion y
Capacitacion de Personal de Vigilancia y Seguridad Privada, e Investigadores
Privados:

Disposiciones generales

Cuarta.- El personal operativo destinado a la vigilancia y seguridad privada, debera
acreditar capacitacion en las modalidades de vigilancia fija, movil y opcionalmente

investigacion privada secuencialmente programada y recibida.

Disposiciones transitorias

Primera.- Las empresas de vigilancia y seguridad privada constituidas y autorizadas
a operar por el Ministerio de Gobierno al 31 de marzo del 2009, tendran un plazo de
tres aflos para formar y capacitar a todo su personal operativo, y obtener la
correspondiente certificacion que les permitird continuar ejerciendo su actividad.

El COSP supervigilara el cumplimiento de lo dispuesto en el inciso anterior a través
de un reporte anual que remitird a cada compafiia en el que constard informacién

total del personal capacitado.

Ademas el Art. 29 exige que el personal de vigilancia y seguridad privada cada afio
reciba reentrenamiento, el cual deberad realizarse como méaximo hasta la fecha
indicada en el diploma, tendra una carga horaria de 16 horas y se enfocara en las
materias practicas.

Cada tema de reentrenamiento deberd contar con una calificacion de la destreza
practica demostrada durante el curso.

Se espera en el segundo afio de operacion ofrecer los cursos de reentrenamiento y el
curso de especializacion de guardiania y vigilancia privada (modalidad vigilancia
movil) y el tercer afio implementar el curso de supervisores de vigilancia y seguridad

privada y el curso de protectores VIP.
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6.6.2. Estrategia de fidelizacion

La estrategia de fidelizacion utiliza el marketing relacional como herramienta, esta
ayuda a conseguir una buena relacion con la clientela creando lazos estables que

beneficien a ambas partes.

Para esto las técnicas a utilizar seran las siguientes:

e Experiential marketing

El marketing experiencial es un concepto que se basa en que el cliente ya no elige
un servicio solo por la ecuacion coste-beneficio, sino por la vivencia que ofrece
antes de la compra y durante su uso.

El objetivo del marketing experiencial es crear una vivencia. Tener una
experiencia no implica necesariamente hacer cosas muy llamativas o atractivas,
sino enfocarse realmente en lo que siente el cliente.

Para la aplicacion de este concepto la participacion de los instructores resulta
fundamental ya que ellos serdn quienes sean los encargados de hacer que la
capacitacion sea una experiencia agradable para los estudiantes, una de las
estrategias es tomar en consideracion que la materia preferida por los estudiantes
es el manejo de armas por lo que se dara énfasis en estas practicas, por otro lado
las actividades que son del agrado de los educandos son las clases de ejercicio
fisico que consta de actividades como realizacion de aerdbicos, juegos de
volleyball 'y uso del gimnasio por lo que se les permitira realizar estas con
frecuencia considerando que para los clientes resulta fundamental que luego de la
capacitacion su talento humano, es decir, los guardias se encuentren motivados

para realizar su trabajo y esto a su vez los motive para influenciar la recompra.
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e Becas

Una estrategia para motivar y fidelizar a los estudiantes consistira en la entrega
de becas. Cada tres meses se entregard una beca del 100% del curso de
reentrenamiento al estudiante que obtenga el mejor puntaje. Ademas el mejor y el
segundo mejor estudiantes recibiran una figura de wun tactico como

reconocimiento a su esfuerzo.

Gréfico 49

Figura de tactico

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

e Personalizacion

Para fidelizar a los clientes se debe dar excelencia en la atencién la misma que
sera personalizada lo que genera fiabilidad y seguridad. Para brindar una atencion
personalizada se debe conocer los objetivos, necesidades y expectativas
individuales. La empresa debera poner énfasis en conocer los comportamientos
como cliente, sus gustos, sus niveles de compra para asi poder personalizar el
servicio segun sus necesidades.

Se tendra una comunicacion informal, amistosa y frecuente, no centrada en la
venta. Otro factor fundamental es la agilidad y capacidad de respuesta que
presente la empresa.

Se debera investigar continuamente las caracteristicas del servicio ofrecido por
los competidores ya que si es mejor al dado sera un motivo para la disminucion

de la satisfaccion.
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e Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento se refiere a como quiere la empresa ser
percibida en la mente de los clientes potenciales, de acuerdo con la calidad del
servicio y el posicionamiento de sus competidores.

“Cuando el posicionamiento se¢ da por la concepcién mental que tienen los
clientes de la marca hablamos de posicionamiento perceptual, cuando es debido a
las caracteristicas fisicas del producto hablamos de posicionamiento
objetivo.”(Jimenez, 2004, p. 87). Siendo el primero el mas relevante desde el
punto de vista de la adquisicion de la ventaja competitiva sostenible, objetivo del

plan de marketing.

Para definir el posicionamiento de CAPASEG S.A. se ha recurrido a revisar las

estrategias genéricas de Michael Porter.

Cuadro 23

Matriz de estrategias genéricas de Michael Porter

VENTAJA ESTRATEGICA
OB]ET}VO ng CCII];[IJS?IL%?{%L POSICION DE BAJO AUN SEQMENTO
ESTRATEGICO CONSUMIDOR COSTE ESPECIFICO
LIDERAZGO CONCENTRACION O
TODO EL SECTOR DIFERENCIACION GENERAL EN ALTA
COSTES SEGMENTACION

Fuente: Instrumentos de Analisis del Marketing Estratégico

Elaborado por: Evelyn Quintana
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e Estrategia de diferenciacion

Se utilizard la estrategia de diferenciacion cuya finalidad es hacer que los
aspectos tangibles e intangibles de un producto sean diferentes de los que ofrecen
los competidores. Se creara y ofrecerd un servicio Unico. Al implementar una
estrategia de diferenciacion se pretenden alcanzar margenes mas altos de
beneficios estableciendo precios més altos. Esta estrategia suele tener éxito ya
que los clientes estan dispuestos a pagar un poco mas para obtener servicios

especiales o de superior calidad.

e Estrategia basica

Diferenciarse de los deméas competidores directos, brindando un servicio de
capacitacion en seguridad mejor adaptado a la situacion delincuencial real, que
permita a CAPASEG S.A. no basar en precios bajos la prestacion de sus

servicios.

En concreto, esta estrategia implica la diferenciacion basandose en que la
educacion brindada es practica con la ensefianza de técnicas especializadas,
adaptadas a las preferencias de los clientes-consumidores, con excelente relacion
calidad-precio.

Pros

CAPASEG S.A. cuenta con instructores especializados, instalaciones adecuadas
y equipos.

Las grandes empresas de seguridad y vigilancia privada son exigentes al contratar

servicio de capacitacion para su personal operativo.
Contras

Esta alternativa requiere inversiones en marketing y prestacion del servicio,

principalmente.
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Puede darse una resistencia del mercado a aceptar la diferenciacion proveniente
de la buena calidad y adaptabilidad a las preferencias de los clientes-

consumidores, con un precio mas elevado que los competidores directos.

Cuadro 24

Competencia por liderazgo/ diferenciacion

ESTRATEGIA FACTORES CLAVE DE | IMPLANTACION
EXITO
Potencializar la Rapidez en la accion por | Desarrollo ventajas
marca conseguir el liderazgo. competitivas.
Obtener la masa Capacidad financiera Reforzamiento de
critica necesaria. Capacidad de innovacion marketing.

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

La diferenciacion genera ventajas competitivas

“La diferenciacion genera ventajas competitivas ya que con ella se pueden modificar
las cinco fuerzas que afectan la intensidad de la competencia en los mercados.”

(Schnaars, 2007, p. 144)

Cuadro N° 27
Estrategia de posicionamiento para CAPASEG S.A.

Lider en capacitacion en

COMO EMPRESA )
seguridad

Formando guardias de

COMO PRODUCTO _ )
seguridad de excelencia

Instructores
especializados a nivel
nacional e internacional
ANTE EL CLIENTE ) o
que brindan técnicas
capacitacion en seguridad

de excelencia

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Es importante considerar que cualquier posicionamiento no se alcanza de manera
inmediata sino que requiere tiempo y esfuerzo para madurar en la mente de los

clientes.

Estrategias funcionales

Marketing mix

La mezcla de mercadotecnia para los servicios esta conformada por siete
herramientas o variables que permiten al mercaddlogo alcanzar los objetivos de
marketing. Estos son el producto, distribuciéon, comunicacion, precio, personas,

procesos y evidencia fisica.

6.7. Producto

“Todo elemento, tangible o intangible, que satisface un deseo o una necesidad de los
consumidores o usuarios y que se comercializa en un mercado.”(Soriano, 1990:9)
Resulta fundamental tomar en consideracion que brindar un buen servicio de
capacitacion es esencial para el éxito del marketing. Este debe ser bueno en si mismo

y comparado con sus competidores.

6.7.1. Estrategia de producto

e Categorias de productos
Segun TeodoreLevitt hay cuatro categorias tanto en los productos como en los

servicios.

Producto Genérico
Producto Esperado
Producto Aumentado

Producto Potencial
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Producto Genérico.- Producto utilitario minimo. En este caso el servicio de
capacitacion en seguridad.

Producto Esperado.- Representa las expectativas minimas del cliente. Las
expectativas minimas de las empresas de seguridad y vigilancia privada se centrarian
en un servicio de capacitacion en seguridad y vigilancia privada a bajo precio y

financiacion.

Producto Aumentado.- Se refiere al producto esperado mas otras cosas que le
agregamos para diferenciarnos. El servicio de capacitacion en seguridad + marca

prestigiosa + equipos + infraestructura + descuento.

Producto Potencial.- Producto aumentado méas todo lo que pueda imaginar el
ofertante para conseguir mas clientes y mantenerlos. EIl servicio de capacitacion en
seguridad + marca prestigiosa + equipos + infraestructura + descuento + servicio al

cliente eficiente + capacitacion practica.

La categorizacion es importante porque cada uno de los servicios es mas caro que el
anterior. A medida que agregamos caracteristicas va aumentando el precio que se

puede cobrar.
Es asi que CAPASEG S.A. ofrecera un producto potencial que satisfaga todas las

expectativas de sus clientes y le permita ser lider en el mercado de la capacitacion en

seguridad.
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6.7.2. Manual de identidad corporativa

6.7.2.1.L.a marca

“Toda marca es una identidad bipartita, compuesta por elementos
perceptibles manifiestos y racionales por un lado, y aspectos
inmateriales, connotativos y no aparentes, por otro.” (Pol, 2005:165)

La estructura visual de una marca comprende elementos tipograficos,

pictoricos y cromaticos.

6.7.2.2.Logotipo

Compuesto por tipografia (tipo de letra) original representativa de las

caracteristicas de la empresa.

CAPASEG S.A.

Centro de capacitacion integral en seguridad

6.7.2.3.1sotipo

Componente formal grafico-pictérico que sintetiza visualmente a la marca. El

isotipo constituye un simbolo Gnico distintivo.
Gréfico 50

CAPASEG S A.

CS

CAPACITACION
INTEGRAL EN
SEGURIDAD

Fuente:CAPASEG S.A.
Elaborado por: Teniente Coronel Jesus Lopez
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El logotipo de CAPASEG S.A. es un escudo de guerra de borde grueso color negro,
con una franja color plomo y una franja color negro, el color negro genera impacto
representa la fuerza y audacia y el color plomo representa la tecnologia empleada y
la seriedad de brindar capacitacion en seguridad. Dentro de la franja color negro
tiene dos lineas verticales perpendiculares que representan un dio o la union de
CAPASEG S.A. con la comunidad en la lucha contra el crimen y son de color
amarillo indicando advertencia. La parte interna es color blanco generando
estabilidad y calma dada por la calidad prestada en la capacitacion utilizando
correctamente las técnicas e implementos de seguridad representados por un arma.
Al centro tiene la abreviatura CS, de CAPASEG S.A. y abajo en letras pequefias
indica cuél es su actividad, capacitacion integral en seguridad.

Tanto el isotipo como el logotipo aparecerdn en todos y cada uno de los
elementos del marketing publicitario con el objeto de reforzar la imagen de
marca.

6.7.2.4.Slogan

“Frase breve para establecer una imagen, una identidad o posicion para una
marca O Uuna organizacion, pero mayormente para incrementar la
recordacion.”(O'Guinn, 2006, p. 43)

El slogan de CAPASEG S.A. es:

“Ayer luchamos contra el crimen, hoy te ensefiamos a protegerte”
Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Teniente Coronel JesUs Lopez

El slogan refuerza el posicionamiento de contar con instructores
especializados que brindaran técnicas capacitacion en seguridad de

excelencia.

191



6.7.2.5.Colores corporativos

Son los colores elegidos para constituir la formacion de la imagen de la
empresa. Estos colores seran utilizados en todos y cada uno de los elementos
del marketing publicitario con el objeto de permitir la identificacion

institucional.

Los colores institucionales de CAPASEG S.A. son:

Plomo.- Color considerado tradicional es utilizado para los negocios,

simboliza la alta tecnologia y sugiere autoridad, seriedad y creatividad.

Blanco.- El blanco puede ser utilizado para una influencia calmante y
estabilizante.

Negro.- El color negro sugiere fuerza, potencia, autoridad, audacia,
estabilidad y elegancia. No se recomienda su uso excesivo debido a que tiene
mas peso que otros colores.

Amarillo.- Representa advertencia, se utiliza para enmarcar y llamar la

atencion pero no se utilizara en exceso pues irrita los 0jos.

Ciclo de vida

CAPASEG S.A. se encuentra en la fase de introduccion del ciclo de vida ya
que se lanza un nuevo servicio al mercado caracterizado por un comienzo
lento de las ventas y la existencia de pérdidas. En esta fase se deben tomar

medidas para estimular el conocimiento, el interés y la compra.
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Gréfico 51

Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades $

|
|

Ventas

|
t Utilidades |
|

7
! Etapa de

|desarrollo| Introduccion Madurez
N Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversién $

Fuente: www.disenio.idoneos.com

Elaborado por: www.disenio.idoneos.com

En la fase de introduccion se utilizard como herramienta la matriz de estrategias de
introduccién del producto al mercado.

Esta matriz nicamente considera precios y promocion.

Cuadro 25

Matriz de estrategias de introduccién del producto al mercado

PROMOCION

Intensa Moderada
Alto Estrategia de Estrategia de

cobertura rapida cobertura lenta

PRECIO
Bajo Estrategia de Estrategia de
penetracion penetracion
rapida lenta

Fuente: ColbertFrancois, 2003

Elaborado por: Evelyn Quintana

Estrategia de cobertura lenta.- Se lanzara el servicio al mercado con un precio alto

y una promocion baja para lograr una cobertura lenta dando una imagen de calidad.
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6.8. Precio

“El precio es el valor econémico que se adjudica a un producto o servicio e implica
el desembolso que un individuo habra de efectuar para obtenerlo.” (Manes, 2008:62).
El precio es un importante elemento del marketing ya que no sélo afecta las

utilidades, sino la imagen.

Los precios se relacionan con los costos, factores de demanda y de oferta, del valor
recibido. Se debera tomar en consideracion la politica de la competencia y las

reacciones de los consumidores.

Los precios altos, generalmente se asocian a una alta calidad.

CAPASEG S.A. se encuentra en la etapa de introduccion y fijara un precio mas alto
con relacion al competidor mas fuerte, esto debido a que su servicio es de calidad
superior a la prestada por la competencia ademas el competidor mas fuerte ha
utilizado la estrategia de brindar los cursos a bajo precio por lo que al aplicar la
misma estrategia se caeria en una guerra de precios.

Se utilizara una politica de cobro de pagar en tres cuotas de $83,33 ddlares al inicio
de cada uno de los tres meses.

Tomando en consideracion las encuestas una gran parte de los gerentes de seguridad

comentaron que cubriran el 50% del costo del curso y los guardias el restante 50%.
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Cuadro 26

Cuadro comparativo de precios

EMPRESA PRECIO BENEFICIOS
Curso: 80% practico, 20% tedrico
Instructores especializados a nivel nacional e
internacional
CAPASEG | $250 + IVA . _
Educacion personalizada. Implementos
S.A. $280 o o
tecnolégicos. Amplias areas verdes
Duracion: 2 meses-120 horas.
Modalidad: Presencial
Curso: 60% tedrico, 40% practico. Técnica de
$175+ | ensefanza utilizada ANDRAGOGIA. Videos
INCASI IVA de apoyo.
$196 Duracion: 3 meses - 120 horas
Modalidad: Presencial
$575 por
guardia .
, Cursos 80%-100% tedricos
FUNDACION | minimo _ )
Cursos con estandares internacionales.
IPC grupo de 8

estudiantes
$4600

Modalidad: presencial o distancia

Fuente: Investigacion propia.

Elaborado por: Evelyn Quintana.

6.9. Comunicacion

“Actividades realizadas por las empresas mediante la emision de mensajes cuyo
objetivo es dar a conocer productos 0 servicios y sus ventajas competitivas con el fin
de provocar la induccion de compra entre los clientes o usuarios”
(Soriano, 1993, p. 13)
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6.9.1. Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion se apoya en cinco elementos:

Publico objetivo
Objetivos de comunicacion
Estrategia de mensaje

Actividades de comunicacion

o r w0 N E

Estrategias de medios

Publico objetivo: EIl publico objetivo de la estrategia de comunicacion son las
empresas de seguridad y vigilancia privada ubicadas en la ciudad de Quito, son 491

empresas matriz y 32 sucursales que juntas emplean a 16112 guardias de seguridad.

6.9.2. Objetivos de comunicacion

o Informar acerca de la existencia de la empresa CAPASEG S.A.

o Generar conocimiento acerca de los contenidos del Reglamento a la Ley de
Seguridad y Vigilancia Privada del 2008 y del Reglamento a Centros de Formacion
de Personal de Vigilancia Privada, su importancia y detalles de su contenido.

. Tener la visita de los empresarios que dirigen las empresas de seguridad y
vigilancia privada para indicarles las instalaciones de la empresa.

. Persuadir a la firma de un convenio de capacitacion continua al personal

operativo para el curso de guardiania y seguridad (modalidad vigilancia fija).

6.10. Estrategia de mensaje

¢ Qué queremos decir con el mensaje?
Se desea proyectar la imagen de que CAPASEG S.A. es una empresa lider en
capacitacion en seguridad. Se resaltaran los atributos mas tangibles del servicio de
capacitacion como sus amplias instalaciones, implementos de practica, poligono de
tiro real, gimnasio, cancha, biblioteca.
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Se presentaran los beneficios del curso basico de guardiania y seguridad privada
(modalidad vigilancia fija) ya que la experiencia indica que lo que influye en la
decision de compra es lo que los clientes perciben como beneficios, y son los

siguientes:
Cuadro 27

Beneficios del curso de guardiania y seguridad privada

CARACTERISTICAS BENEFICIOS

Cursos para grupos reducidos | Educacion personalizada. Mejor
en aulas equipadas con control del proceso ensefianza

proyector aprendizaje

Instructores especializados a
nivel nacional e internacional | Educacién de calidad en cada
(ex-miembros del GIR) en uno de los temas

diversas areas de seguridad.

Implementos como PR-24, )
Manejo adecuado de

toletes, armas didacticas, j )
herramientas de trabajo

paintball, armas reales.

Disponibilidad de areas Educacidn préactica que permite
verdes y pistas al guardia actuar en casos reales.
Experiencia unica Mejor manera de motivar

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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6.10.1. Actividades de comunicacién

Se definird el mix de comunicacion.

Gréfico 52

Mix de comunicacién

MARKETING
DIRECTO
MIX DE

COMUNICACIONES

.|

RELACIONES

@ PUBLICAS

@ DISPLAYS
PUNTO DE VENTA
(P.OP)

PROMOCIONES DE
VENTA

Fuente: Touchstone Training and Consultancy

VENTA
PERSONAL
PUBLICIDAD

N\

Elaboradopor: Evelyn Quintana

Tomando en consideracion que el servicio ofrecido es de negocio a negocio y el
mercado objetivo estd formado por pocas empresas se recomienda la aplicacion de
mercadotecnia directa. La mercadotecnia directa consiste en todas aquellas
actividades que buscan establecer una negociacion directa entre el productor vy el
consumidor mediante la comunicacion efectiva y actividades especificas, por
ejemplo, el correo, la venta por teléfono, etcétera.

Se utilizara el correo directo, el cual es especialmente importante en el marketing
negocio a negocio. Produce resultados rentables suficientes y no dafia la imagen de
marca.

Se puede enviar correo semanal o mensualmente.

Tiene un costo bajo y la flexibilidad como esta dirigida la campafia es alta.

Como toda actividad de promocion y publicidad, si tiene que ser exitosa, el correo

directo debe destacarse, generar interés y ser persuasivo.
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Los elementos del correo directo son:

La lista.- El directorio de destinatarios debera ser actualizada, apropiada y personal
dirigida a un individuo designado. En este caso el gerente general.

El mensaje.- La escritura en el material publicitario debe tener un impacto inmediato
ya que retirar algo del sobre lleva tres segundos durante los cuales el receptor decide
si leer o no.

El sobre.- El envoltorio es parte del mensaje. Seria adecuado poner un mensaje de
intriga para generar atencion.

La carta.- Un folleto llamativo més una carta produce mas respuesta que solo un
folleto.

Folletos.- Brindan informacion de apoyo de muchos modos. Pueden estar ilustrados
y ofrecer incentivos.

El correo directo debe estar en base a una planificacion e investigacion inteligente.
Al ser el correo directo una forma de comunicacion esta conformado por emisor,

receptor, mensaje, medio y retroalimentacion.

Emisor: CAPASEG S.A.

Receptor: Gerente de Empresas de Seguridad Privada

Mensaje: Informar acerca de la existencia de la empresa CAPASEG S.A. “Centro de
Capacitacion y Asesoramiento Integral en Seguridad” y su oferta del curso de
capacitacion basico de guardiania y seguridad (modalidad vigilancia fija).

Medio: Correo directo, que incluird un sobre que contiene una carta, dos folletos y
una invitacion.

Retroalimentacion: Se espera que el cliente tenga conocimiento de la existencia de
la empresa, visite las instalaciones y posteriormente realice una adquisicion del

servicio prestado.
A través del correo directo se creara interés en la empresa pero para convertir ese

interés en compras debe estar respaldada por ventas y servicios efectivos. Por lo que

se utilizara el método del acercamiento directo.
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6.10.2. El método del acercamiento

El objetivo es conseguir una reunién persona a persona.

Después del envio de correo directo se utilizara telemarketing, es decir, una
persona entrenada de la institucion realizara una llamada telefonica a los clientes
potenciales que recibieron el correo. La combinacion de estas dos técnicas se

denomina mailphone.

Se tomaréa en cuenta la logistica por lo que se enviaran pocas cartas para en caso

de obtener una respuesta favorable hacer un seguimiento agil.

Si el cliente se encuentra interesado se concertara una reunion empresarial
formal que puede ser realizada en las instalaciones del cliente o de preferencia
en CAPASEG S.A. para realizar una demostracion de la capacitacion vy
conocimiento de las instalaciones en el que se utilizara el trabajo de un asesor

comercial que utilice la venta personal.

6.10.3. Venta personal

Son todas aquellas actividades que tienen como finalidad establecer una
negociacion comercial entre un vendedor y un comprador. La venta es
importante en el marketing de negocio a negocio ya que ayudara a completar el
proceso de marketing.

Se debe tomar en consideracion que la venta efectiva es la que ayuda a las
personas a comprar. La venta es un trabajo experto.

Los vendedores utilizaran un kit de ventas, el mismo que constara de un video
corporativo que explique la historia y funcionamiento de la empresa con
testimonios de ex alumnos acerca de la experiencia vivida en CAPASEG S.A.,
ademas de videos de como se realizan las practicas de capacitacion. Ademas se
contard con un catalogo indicando fotos de las instalaciones, de los estudiantes
realizando practicas e indicando los beneficios del servicio.

Es fundamental saber a quién dirigirse en este caso el Gerente general es quién

decide y paga y el Jefe de operaciones quién conoce el funcionamiento
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operativodel negocio y puede definir el nimero de guardias y el horario
adecuado para capacitarlos.

Preguntando la cantidad de guardias que cada empresa tiene contratados se
puede definir cuantos cursos se pueden vender en un afio, lo que ayudarad a

determinar clientes probables en los que no vale la pena hacer mayor insistencia.

6.10.4. Estrategias de medios

El medio a utilizarse es el servicio ofrecido por las empresas de courier que

prestan el servicio de correo directo.

6.10.5. Promocidn electrénica

La revolucion electronica ha cambiado la dimension del marketing.

El sitio web es un método para comunicarse con los clientes. Debe atraer la
atencion, hacer que el mensaje se comprenda y persuadir.

Disefar un sitio web requiere cuidado y consideracion ademas de una revisién

regular.

“El desarrollo de una pagina web constituye una plataforma al presente y al
futuro, en la cual millones de personas pueden acceder en forma virtual a la
institucion educativa”(Manes, 2008, p. 119)

La pagina web disefiada para CAPASEG S.A tendrd las siguientes
caracteristicas:
» Contendra una descripcién de los procesos pedagdgicos que se aplican en
cada curso.
» Incluira fotografias, ademas de un video digital en accion.
» Se agregara un espacio en el que se responda a las preguntas frecuentes
realizadas por los clientes.
» Debe indicarse un e-mail para la realizacion de consultas que deberan

ser respondidas por la persona encargada en maximo dos dias.
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Resulta fundamental que se actualice continuamente los contenidos.

6.11. Distribucion

“La distribucion es la variable del marketing que tiene por objetivo hacer llegar los
productos y servicios desde el productor o proveedor hasta los compradores
finales.”(Agueda, 2002, p. 139)

CAPASEG S.A. dispone de una Unica instalacion ubicada en la ciudad de Quito, en
el Canton Pomasqui. En esta ciudad se ubican la mayor cantidad de empresas de
seguridad privada. Tomando en consideracion que en Guayaquil se encuentran
ubicadas 241 empresas se tiene planificado en un futuro abrir una sucursal en esta

ciudad.

6.11.1. Canal de distribucién

Gréfico 53

Canal de distribucién directo

CONSUMIDOR
CAPASEG S.A. FINAL

Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

Para la prestacién del servicio de capacitacion ofrecido por CAPASEG S.A. se
requiere que los usuarios se dirijan a las instalaciones ya que la educacion se presta

unicamente en modalidad presencial.
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6.12. Personas

El talento humano de la empresa es fundamental en la prestacion del servicio de
capacitacion ya que al ser este intangible, el cliente se forma la impresion de la
empresa basado en los comportamientos y actitudes de su personal. Es asi como las
personas que trabajan en la empresa forman parte de la diferenciacion de la empresa
CAPASEG S.A. ante sus competidores.

Como estrategia principal tomaremos en consideracion que el plan de marketing a
ser implementado sera humanizado. Al hablar de un plan de marketing
“humanizado” nos referimos a que contara con el apoyo de todo el talento humano
que conforma la organizacion suponiendo que todo proyecto empresarial es un
trabajo en equipo, esto hara que las personas al conocer los objetivos de la
organizacion y su respectiva participacion en el mismo trabajen con entusiasmo y

crezcan personal y profesionalmente.

Con un Plan de Marketing Humano el proyecto empresarial se consolida, se
potencia, se expande y se desarrolla plenamente. Y ademads, con un plan asi, en

tiempos de crisis, todos estdn mas dispuestos a arrimar el hombro.

Por otro lado se debe tomar en consideracion que son principalmente los instructores
quienes tienen un contacto constante y directo con los estudiantes por lo que el
proceso de seleccion, capacitacion y motivacién de ellos serdn de primordial

importancia para la empresa.

Las estrategias que se deberan tomar en cuenta para mejorar el desempefio del

personal son las siguientes:

Hacerles saber que se espera de ellos y que pueden esperar de la empresa
Tratarlos con equidad
Dar un buen ejemplo

Realizar procesos de retroalimentacion
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6.13. Procesos

“Los procesos aluden a los procedimientos operativos de una organizacion.”

(Kotler, 2004, p. 27)

CAPASEG S.A. realiza dos procesos fundamentales: el proceso de venta del servicio
y el proceso de capacitacion los cuales han sido diagramados a continuacion:

Grafico 54

Flujograma de proceso de venta del servicio

CAPASEG S.A.
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CAPASEG S.A.

REALIZA LLAMADA
TELEFONICA AL
CLIENTE

Fuente: Evelyn Quintana

Elaborado por: Evelyn Quintana

204



ESTUDIANTE

ASISTE A CAPASEG

i

SECRETARIA
SOLICITA
DOCUMENTACION
PARA LA MATRICULA

STUDIANT
ENTREGA
DOCUMENTO

Sl

INSTRUCTORES

CAPACITAN A
ESTUDIANTE

y
INSTRUCTORES

EVALUAN AL
ESTUDIANTE

A
INSTRUCTORES

ENTREGAN
RESULTADOS

Gréfico 55

Flujograma del proceso de capacitacion
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Fuente:CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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6.14. Evidencia fisica

“Los servicios son intangibles por lo que los clientes dependen de las sugerencias
tangibles o de las evidencias fisicas para evaluar el servicio antes de su compra, 0 por
medir su satisfaccion después de su consumo.”(Ferrando, 2007, p. 168)

Administrar las evidencias fisicas de la empresa incluye todo lo que es tangible,
desde las instalaciones de la empresa, pasando por los folletos y tarjetas de
presentacion, hasta el personal.

Antes de asistir al centro los clientes empiezan a evaluarlo a través de la publicidad
vista en el correo directo que reciben o en la péagina web. Cuando los clientes se
dirigen al centro, la ubicacion, la facilidad para encontrar el lugar, la rotulacion y el
edificio mismo entran en el proceso de evaluacion que este hara. Al ingresar a las
instalaciones, el mobiliario, la limpieza y el ambiente en general del centro
proporcionan mas evidencia respecto a la calidad afectando sus expectativas y
percepciones. De igual modo, el aspecto y la amabilidad del personal de la empresa y
la facilidad del movimiento de los clientes, asi como la facilidad para encontrar las
aulas y sanitarios sin tener que preguntar, también influyen en la evaluacion del
usuario.

Dada la intangibilidad de los servicios los clientes tienen dificultad para evaluar
objetivamente la calidad del mismo. Por ello recurren a la evidencia tangible que hay

en torno al servicio, con el proposito que este les sirva para hacer sus evaluaciones.

6.14.1. Instalaciones exteriores

Estos lo conforman el disefio, los letreros, el estacionamiento, los jardines y el

entorno.
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Ambiente

Las instalaciones fisicas dan lugar a la primera impresion que se forma el cliente con
respecto al tipo y calidad de servicio brindado, por lo que se debe cuidar el aspecto
general de la empresa.

La limpieza y el mantenimiento debe ser un aspecto muy tomado en cuenta de las

instalaciones.

6.14.2. Sefalizacion

Ademas de que cada una de las areas deberan estar correctamente rotuladas

facilitando asi el proceso del servicio.

Gréafico 56

Rotulacién interna

@ AUDITORIO

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

6.14.3. Instalaciones interiores

Incluyen elementos como el disefio, el equipo usado para las practicas, los
letreros, la distribucion, la calidad del aire, la temperatura. Seguida del
mantenimiento de los equipos necesarios para la implementacion de las
practicas.

Es asi como los monitores tendran a su cargo el mantenimiento diario, semanal,
mensual, trimestral de cada uno de los equipos utilizados en las practicas segun

sea necesario para mantenerlos en buen estado.
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6.14.4. Otros intangibles

Estos incluyen tarjetas de presentacion, la papeleria, las facturas, los informes, el

aspecto del talento humano, los uniformes, los folletos.

Cuadro 28

Elementos de la evidencia fisica

ELEMENTOS DE EVIDENCIA FiSICA

Ambiente Otros tangibles
Disefio Uniformes
Sefializacion Tarjetas de presentacién
Entorno Folletos

Fuente: Ferrando JM, Marketing en empresas de servicios

Elaborado por: Evelyn Quintana

6.14.5. Tarjetas de presentacion

Son una representacion visual con la informacion de contacto de una persona o
empresa. Se intercambian entre personas para generar oportunidades de
negocios, sirven para motivar el contacto con la idea de reforzar la idea de

comunicacion.

Gréfico 57

Tarjeta de presentacion

Quito - Ecuador

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Patricio Coronel
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6.15. Hojas membretadas

Son hojas que contienen el logotipo y datos de la empresa sirven para documentacion

formal y tramites. Brindan formalidad y seriedad.

Gréfico 58

Hoja membretada

CAPASEG S.A.

Centro de capacitacién integral en seguridad

“Ayer luchamos contra el crimen, hoy te enseitamos a protegerte”

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana
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6.15.1. Afiche

Hoja dibujada o impresa que se adhiere a las paredes a modo de anuncio o

propaganda.

Gréfico 59
Afiche de CAPASEG S.A.

) ERCwE,
CURSQBASICOPARA|™

Educacion practica que permite
al guardia actuar en
situaciones de conflicto reales

| CENTRO DE CAPACITACION
EN SEGURIDAD INTEGRAL

Direccion: Av. Manuel Cérdova Galarza y C/ Carlo: Z allos S7/108, entre la Escuela Superior Militar Eloy Alfaro y la Escuela de Poli-
cla “Gral Albeto Enr rique  Gato sae etros del Grupo de Int 6n y Res: l1G\R)ulPI a Nacional
Teléfonos: 023431618 + www.capaseg.com/

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Patricio Coronel
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Gréfico 60

Cd publicitario

" CAPASEG S.A.

Centro de capacitacién integral en seguridad

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Evelyn Quintana

6.15.2. Uniformes

El uso de uniformes resulta fundamental ya que facilita la socializacion del
talento humano y afecta las percepciones del consumidor respecto al servicio
brindado.

Graéfico 61

Uniforme de CAPASEG S.A. para damas

Fuente: Sastreria Italia

Elaborado por: Sastreria Italia
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El uniforme de CAPASEG S.A. para las damas sera de color plomo oscuro, color
institucional considerado tradicional, es utilizado para los negocios pues simboliza la
alta tecnologia y sugiere autoridad, seriedad y creatividad, constara de una falda, un

pantalon, un chaleco, dos blusas blancas y zapatos de tacdn color negro.

Gréfico 62

Uniforme de diario para instructores y monitores

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Teniente Coronel Jests Lopez

El uniforme de CAPASEG S.A. para los instructores y monitores utilizado para
brindar la capacitacion consta de una gorra negra con el logotipo de la empresa, un
buzo negro manga larga y una camiseta tipo polo negra, las cuales tienen bordado la
inicial del nombre y el apellido de cada uno y en la parte posterior una calcomania
indicando su cargo. Ademas consta de un pantaldn cargo color caqui, cinturon negro

y botas caqui.
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Gréfico 63

Uniforme formal para instructores

Fuente: CAPASEG S.A.

Elaborado por: Teniente Coronel JesUs L6pez

El uniforme formal de CAPASEG S.A. para los instructores consta de un overol
negro, en la parte superior izquierda consta de un bordado del isotipo de CAPASEG

S.A. Ademas consta de botas negras de cuero.

6.16. Planes de accion

En esta fase se procedera a definir acciones concretas a ser ejecutadas de acuerdo a
todo el contenido tedrico-estratégico que ha sido desarrollado a lo largo de este
trabajo para eso se ha realizado un plan operativo para 5 afios, el mismo que pretende

alcanzar los objetivos de la organizacion a través de la accion diaria.
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Plan Operativo Anual

ANO 1

Fuente: Anélisis de la autora

Elaborado por: Evelyn Quintana

214

. . i Obtener informacidn actual de las empresas de seguridad Y
Mejorar conocimiento | Orientarseal | . - lizacién de base o oTmat ) P <8 y Numero de
segmento vigilancia privada mediante Ilamadas telefdnicas empresas Asistente de
de clientes actuales y L de datos del cliente 1000 ) ,
potenciales objetivo objetivo Realizar base de datos ingresadas en la marketing
i . .
identificado Adquirir programa de envio de mailing base de datos
Marketing Modificaciény Definir los contenidos, videos e imagenes a incluir Cantidad de visitas| Coordinador de
- . i visi i
. actualizacion de pagina Contratar experto en elaboracion de web 700 L. .
digital alapagina marketing
weby facebook Capacitacion del personal en actualizacion web
Incrementar el nivel de Disefio de folletos y cartas
notoriedad de la marca . Corr(.eo dllrecto y Ejecucion del contrato con empresas: publicitaria y courier Cantidad de .
Mercadotecnia aplicacion de oot 2000 follet Coordinador de
. . Envi olletos )
directa herramienta proce® marketing
telemarketing Realizacion de llamadas telefénicas entregados
Invitar a desayuno a gerentes de seguridad en CAPASEG S.A. _ d
. . NUmero de )
3 Realizar reuniones Indicarles las instalaciones y pénsum de capacitacion ) Coordinador de
Incrementar ingresos | Venta personal . 2000 convenios )
empresariales formales Realizar un convenio de capacitacién . marketing
realizados
d d Buzén de quejasy Disefio de buzdn de quejas y sugerencias para estudiantes
. Medicion de . . .
Gestionar procesos de satisfaccion al sugerencias para Disefio de encuestas para clientes 50 Quejas Asistente de
’ . I CI H . .
satisfaccion al cliente diente clientes. Encuesta para Elaboracién de buzén y encuestas solucionadas marketing
clientes Tabulacion y andlisis de resultados
TOTAL 5750




Plan Operativo Anual

MESES
415]|6|7]|8]9]10] 11| 12
Fomentar la cultura de la Formacioén en calidad Elegir un curso de calidad en servicio
calidad y mejoramiento » de servicio dirigida a Porcentaje de .
. Atencion Definir la forma de pago Coordinador
continuo en todos los ersonalizada talento humano que 660 talento humano académico
niveles de la P tiene contacto con el Enviar al personal a capacitarse capacitado
organizacién cliente
Planificar un evento por el dia del guardia ecuatoriano
L . Elaboracién del boletin de prensa ,
. Publicacidon de noticias - - - Numero de .
Relaciones L. Envio de boletin a prensa escrita R Coordinador de
L. positivas de CAPASEG 1050 clientes que R
Publicas Envio de invitaciones a ex-alumnos y personas de seguridad marketing
A tar v fidelizar S.A. en prensa recompran
umen y Realizacion del evento por el dia del guardia ecuatoriano
clientes
Toma de datos de los estudiantes Cantidad de ex
Mantener . .
. Elaboracién de base de o alumnos Asistente de
relaciones con Realizacién de la base de datos 50 . X
datos de ex alumnos ingresados en la marketing
ex-alumnos ) -
Envio de mailing base
Actualizacion de Elaboracion de cartelera informativa
situacion Actualizacién de Revisién de contenidos en internet, periédicos, revistas, etc. 10 Asistente de
delincuencial cartelera informativa Actualizacién de cartelera informativa marketing
. Promedio de
Innovar y monitorear el actual L
L. calificacién
proceso pedagog|co Determinar un proceso adecuado de calificacién docente
Evaluacion al . K ; ; [P i
personal Proceso continuo de Convenir con instructores acerca del tipo de calificacién 50 Coordinador
calificacion i ificacié académico
docente Implementacion de calificacion por parte de los alumnos
Realizar reunién para determinar los cambios requeridos ._
SUBTOTAL 1820

Fuente: Anélisis de la autora

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Desarrollar programas
de vinculacion de la

Vinculacion con

Realizar seminarios de

Planificar los contenidos a darse en los seminarios

Contactar a jefes de personal de empresas cliente extension

Realizar una invitacion formal

Cantidad de

Coordinador

seguridad para 300 L L
empresa con la empresas empresas Recibir a los empresarios en las instalciones eventos asistidos [ académico
comunidad Dar seminario de capacitacion en seguridad
Definir nuevos procedimientos
. . Mejorarla ) . : . .
Potenciar la mentalidad . Mejora de Reunion del staff gerencial Cantidadde | Coordinador de
. gestion interna . 110 . . .
de marketing . procedimientos Reunion del staff docente mejoras realizadas|  marketing
de marketing
Deficidon de planes de accion
Integrar las actividades | Definir los aspectos relevantes entre el staff administrativo
. . Trabajo - _ - Porcentaje de Coordinador
Crear un clima de trabajo . del personal Realizar una reunion con el staff operativo L
lent conjunto del administrativo con el 20 talento humano | académicoy de
X n ifi ivi igui . .
exceiente talento humano operative Planificar actividades del POA anual siguiente participante marketing

Fuente: Analisis de la autora

Elaborado por: Evelyn Quintana
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ANO 2

MESES

Orientarse al Obtener informacién actual de las empresas de seguridad y Numero de
Mejorar conocimiento Actualizacién de base vigilancia privada mediante Ilamadas telefénicas A
de clientes actuales y segmento de datos del cliente 200 empresas Asistente de
wal objetivo obietivo Realizar base de datos actualizadas en la marketing
potenciales identificado ) base de datos
Modificacion Definir los contenidos, videos e imégenes a incluir . .
L. y . - — Cantidad de visitas
actualizacion de pagina Actualizar la pagina web 500 L.
) alapagina .
Marketing web y facebook Coordinador de
digital L, Adquirir un banner en seccion seguridad del Comercio . . marketing
Publicacién en banner - - Cantidad de visitas
R R Disenar y publicar el banner 400 L.
electronico El Comercio ala paginaweb
c d Disefio de folletos y cartas
. orreo directo
Incrementar el nivel de A . v Ejecucion del contrato con empresas: publicitaria y courier Cantidad de .
R Mercadotecnia aplicaciéon de - Coordinador de
notoriedad de la marca N . Envio de sobres 2040 folletos R
directa herramienta marketing
. Realizacién de llamadas telefénicas entregados
telemarketing
Adquisicion de espacio en diario El Comercio . .
- Cantidad de visitas
Diseno de arte | b c dinador d
- . sl alawe oordinador de
Publicidad Anuncio en periédico Publicacion 3000 M N
llamadas marketing
telefdnicas
Recibir a gerentes y jefes de operaciones en CAPASEG S.A. _ .
f . R - - ~ Numero de .
. Realizar reuniones Indicarles las instalaciones y pénsum de capacitacién . Coordinador de
Incrementar ingresos Venta personal . 900 convenios R
empresariales formales Realizar un convenio de capacitacion ) marketing
realizados
Medicién d Buzdn de quejas y Disefio de buzdn de quejas y sugerencias para estudiantes
. edicion de ) . .
Gestionar procesos de satisfaccion al sugerencias para Disefio de encuestas para clientes 20 Quejas Asistente de
satisfaccion al cliente cliente clientes. Encuesta para Elaboracién de buzén y encuestas solucionadas marketing
clientes Tabulacién y andlisis de resultados
7060

Fuente: Analisis de la autora

Elaborado por: Evelyn Quintana
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Formacion en calidad
de servicio dirigida a

Elegir un curso de calidad en servicio

Atencién ini Porcentaje de .
personalizada talento humano que Definir 1o forma 2 pago 400 talento hquano Coordinador
iz . i i P
tiene contacto con el Enviar al personal a capacitarse i académico
X capacitado
cliente
Planes de actuacion Estudio de vias de fidelizacién especialmente dirigidas a 3
Establecer ) ) i . NUmero de .
) diferenciados para clientes tipo A ) Coordinador de
. clientes A,B,C ) - 400 clientes que .
Aumentar y fidelizar clientes A,B,C Elaboracién de actividades promocionales marketing
recompran
clientes . .
Elaboracién de cd’s con — - — -
Entregade . L. Disefiar la informacién a presentarseen los cd’s
i informacion de la — p — 4 ! i
material Adquisicién de cdmara digital Numero de cd’s Asistente de
N empresay fotos de 300 .
promocional Quema de cd’s y entrega _ entregados marketing
recuerdo
Toma de datos de los estudiantes Cantidad de ex
Mantener ., .
. Elaboracidn de base de o alumnos Asistente de
relaciones con Realizacidn de la base de datos 100 -
datos de ex alumnos ingresados en la marketing
ex-alumnos . .
Envio de mailing base
Actualizacion de Elaboracion de cartelera informativa
situacion Actualizacion de Revisién de contenidos en internet, periddicos, revistas, etc. Asistente de
delincuencial | cartelerainformativa Actualizacién de cartelera informativa . marketing
. Promedio de
Innovar y monitorear el actual e
L. - 140 calificacion
proceso pedagégico L, Determinar un proceso adecuado de calificacién
Evaluacion al . - - - — docente .
I Proceso continuo de Convenir con instructores acerca del tipo de calificacion Coordinador
persona e . émi
calificacion Implementacién de calificacion por parte de los alumnos académico
docente
Realizar reunidn para determinar los cambios requeridos ._
SUBTOTAL 1340

Fuente: Anélisis de la autora
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Atencién

Formacion en calidad
de servicio dirigida a
talento humano que

Elegir un curso de calidad en servicio

Definir la forma de pago

Porcentaje de

Coordinador

ersonalizada i i 400 talento humano ..
P tiene contacto con el Enviar al personal a capacitarse ) académico
. capacitado
cliente
Planes de actuacion Estudio de vias de fidelizacién especialmente dirigidas a ,
Establecer ) A R . NuUmero de .
. diferenciados para clientes tipo A ) Coordinador de
. clientes A,B,C . 400 clientes que )
Aumentar y fidelizar clientes A,B,C Elaboracién de actividades promocionales marketing
recompran
clientes - .
Elaboracién de cd’s con — - — .
Entrega de . . Disefiar la informacién a presentarseen los cd’s
| informacion de la — - — , , .
material Adquisicién de cdmara digital NUmero de cd’s Asistente de
. empresay fotos de 300 X
promocional Quema de cd’s y entrega _ entregados marketing
recuerdo
Toma de datos de los estudiantes Cantidad de ex
Mantener ., .
. Elaboracién de base de L alumnos Asistente de
relaciones con Realizacién de la base de datos 100 )
datos de ex alumnos ingresados en la marketing
ex-alumnos i .
Envio de mailing base
Actualizacion de Elaboracién de cartelera informativa
situacion Actualizaciéon de Revisién de contenidos en internet, periédicos, revistas, etc. Asistente de
delincuencial cartelera informativa Actualizacién de cartelera informativa . marketing
. Promedio de
Innovar y monitorear el actual A
L. 140 calificacion
proceso pedagégico .. Determinar un proceso adecuado de calificacién
Evaluacién al . - - - — docente .
personal Proceso continuo de Convenir con instructores acerca del tipo de calificacién Coordinador
calificacion Implementacién de calificacién por parte de los alumnos académico
docente
Realizar reunion para determinar los cambios requeridos -_
SUBTOTAL 1340
TOTALANUAL 8400

Elaborado por: Evelyn Quintana

Fuente: Anélisis de la autora
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de vinculacién de la

Desarrollar programas

Responsabilidad

Convenio con la

Concertar una cita con los directores de |la fundacién

Realizar una propuesta para hacer un convenio

Definir las condiciones para asistir a campanas realizadas

Cantidad de

Coordinador de

. Fundacién Marcha 400 o .
empresa con la Social Blanca por la fundacién eventos asistidos marketing
comunidad
Realizar reunidn con el talento humano para recoger ideas y Porcentaje de
. sugerencias talento humano )
Llevar a cabo acciones Asistente de
L. Obtener proformas 100 que conoce acerca .
de comunicacién del plan marketing
Mei | interna Implementar ideas factibles institucional
. . ejorar la
Potenciar la mentalidad R ,’ X
Keti gestion interna
de mar eting de marketing L Definir nuevos servicios y/o procedimientos Porcentaje de .
Ampliacién de la - - Coordinador de
. Reunion del staff gerencial avance del plan .
cartera de servicios o 50 R marketing y
. Reunién del staff docente operativo anual L.
mejora de académico
procedimientos Definicién de planes de accion 2012
Planificar los detalles de |la actividad
Integracion del Realizar el contrato Porcentaje de Coordinador
personal Team Building Informar al personal acerca de la actividad a realizarse 400 satisfaccion del académico
Crear un clima de trabajo Realizar la actividad de integracién personal
excelente -
Trabaio Integrar las actividades | Definir los aspectos relevantes entre el staff administrativo Porcentaje de
coni nt(]) del del personal Realizar una reunion con el staff operativo <0 avance del plan | Coordinador de
tale :: h ° administrativo con el Planificar actividades de mejora del POA anual siguiente operativo anual marketing
alen uman
personal operativo 2012
1000

Elaborado por: Evelyn Quintana

Fuente: Anélisis de la autora

220



7 (o) <
O (o o > \>~°(°s PERIODO DE EJECUCION %) S 5
Q) \
Q,\é <> ° Q&"‘ 5,6‘ WP MESES N o\d? S °
o% o S A p.c‘ & S &
2|3|a]|5|6|7]8|9f10]12]12|R
Mejorar conocimiento Orientarse al Actualizacién de base Obten'er.infor'mac?on actual 'de las empresas de s,eg'uridad y Nudmero de )
) segmento _ vigilancia privada mediante [lamadas telefénicas empresas Asistente de
de clientes actuales y o de datos del cliente - 200 : )
. objetivo objetivo Realizar base de datos actualizadas en la marketing
potenciales identificado base de datos
Modificacién Definir los contenidos, videos e imagenes a incluir X »
. y 5 - — £ . Cantidad de visitas
actualizacion de pagina Actualizar |la pagina web 500 alapagina
Marketing web y facebook pag Coordinador de
digital Realizar un spot publicitario marketin
8 Campana digital en you - - pop - Cantidad de visitas 8
Disenar y publicar banners en internet 1000 L.
tube, facebook ala paginaweb
. Disefio de folletos y cartas
. Correo directoy - .
Incrementar el nivel de . .. Ejecucién del contrato con empresas: publicitaria y courier Cantidad de .
) Mercadotecnia aplicacion de - Coordinador de
notoriedad de la marca ) . Envio de sobres 2040 folletos N
directa herramienta — — marketing
R Realizacion de llamadas telefénicas entregados
telemarketing
Adquisicion de espacio en Revista la Familia
4 ,p Cantidad de visitas
Publireportaje y Disenodearte alaweby Coordinador de
Publicidad . e Publicacion 3160 i
anuncio en periddico llamadas marketing
telefénicas
Recibir a gerentes y jefes de operaciones en CAPASEG S.A. ,
. . - - - " — Numero de .
. Realizar reuniones Indicarles las instalaciones y pénsum de capacitacién . Coordinador de
Incrementar ingresos | Venta personal . - - - 900 convenios R
empresariales formales Realizar un convenio de capacitacién . marketing
realizados
Medicién de Buzén de quejas y Disefio de buzén de quejas y sugerencias para estudiantes
Gestionar procesos de satisfaccion al sugerencias para Disefio de encuestas para clientes 2 Quejas Asistente de
satisfaccion al cliente diente clientes. Encuesta para Elaboracién de buzén y encuestas solucionadas marketing
clientes Tabulacién y andlisis de resultados
SUBTOTAL 7820
TOTAL 8820

Elaborado por: Evelyn Quintana

Fuente: Anélisis de la autora
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Mejorar conocimiento

Orientarse al

Actualizacion de base

Revisar informacién de las empresas de seguridad y

Numero de

N segmento N vigilancia privadas en internet, asociaciones, etc. empresas Asistente de
de clientes actuales y gme de datos del cliente 100 . P N
ial objetivo objetivo Realizar cambios en la base de datos de clientes . ingresadas en la marketing
potenciales identificado base de datos
.Envio de e-mails a Definir los estudiantes que requieren reentrenamiento Porcentaje de ex
clientes actuales y ex - K I .
Disefiar el e-mail publicitario alumnos que Asistente de
Mailing alumnos informando 100 . .
acerca de los cursos de Enviar el e-mail de recordacién por correo electrénico asisten ?I marketing
. reentrenamiento
reentrenamiento
Definir los contenidos, videos e imagenes a incluir
dif Realizar el video corporativo
R Modificacion . L. .
Marketing R R y, R Contratar a un experto en disefio que realice los cambios Cantidad de visitas| Coordinador de
digital actualizacion de pagina itaci izaci i 300 ala paginaweb marketin
. 8 web y facebook Capacitacion en actualizacion de pagina web pag g
Incrementar el nivel de Actualizacién continua dela pagina web
notoriedad de la marca
Disefio de folletos y cartas
. Corr?O d'ITeCtO Y Ejecucion del contrato con empresas: publicitaria y courier Cantidad de .
Mercadotecnia aplicacion de Coordinador de
. R Envio de sobres 1040 folletos N
directa herramienta marketing
telemarketing Realizacién de llamadas telefénicas entregados
Elaboracion de cufia . i
. R . Input de visitas Coordinador de
Publicidad Pautaje en radio Contrato con emisoras radiales 6141 . .
pagina web marketing
Recibir a gerentes y jefes de operaciones en CAPASEG S.A.
. . Realizar una presentacion del curso especializacion en Numero de cursos .
N Realizar reuniones o . . K ..., | Coordinador de
Incrementar ingresos | Venta personal . guardiania y vigilancia privada 1580 de especializaciéon R
empresariales formales X marketing
Dar un desayuno o almuerzo vendidos
TOTAL 9261

Elaborado por: Evelyn Quintana

Fuente: Anélisis de la autora
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- P Orientarse al L Revisar informacion de las empresas de seguridad y Numero de
Mejorar conocimiento Actualizaci6n de base vigilancia privadas en internet, asociaciones, etc H
N segmento , 8 P! , , etc. empresas Asistente de
de clientes actuales y L. de datos del cliente 300 ) )
t ial objetivo objetivo Realizar cambios en |la base de datos de clientes ingresadas en la marketing
potenciales identificado base de datos
Envio de e-mails a Definir los estudiantes que requieren reentrenamiento Porcentaje de ex
clientes actuales y ex — R o .
. A Disefiar el e-mail publicitario alumnos que Asistente de
Mailing alumnos informando - - 100 ) )
Enviar el e-mail de recordacién por correo electrénico asisten al marketing
acerca de los cursos de .
A reentrenamiento
reentrenamiento
Definir los contenidos, videos e imdgenes a incluir
di Realizar el video corporativo
R Modificacion . - .
Marketing N Y R Contratar a un experto en disefio que realice los cambios Cantidad de visitas| Coordinador de
digital actualizacion de pagina 700 ala paginaweb marketin
. 8! web y facebook Capacitacién en actualizacién de pagina web pag g
Incrementar el nivel de Actualizacién continua dela pagina web
notoriedad de la marca
Disefio de folletos y cartas
; Corrt.eo d.":ec‘:o y Ejecucion del contrato con empresas: publicitaria y courier Cantidad de .
Mercadotecnia aplicacién de Coordinador de
- . Envio de sobres 1040 folletos .
directa herramienta marketing
telemarketing Realizacién de llamadas telefénicas entregados
Disefio de cuna publicitaria | dell d Coordinador d
.. . - nput de llamadas oordinador de
Publicidad Pautaje en radio Contrato con EMISORAS 6584.05 P s .
telefdnicas marketing
Recibir a gerentes y jefes de operaciones en CAPASEG S.A
Reali R Realizar una presentacién del curso supervisores de Numero de cursos c dinador d
. ealizar reuniones o R . " . oordinador de
Incrementar ingresos | Venta personal X vigilancia y seguridad privada 1000 de supervisores i
empresariales formales . marketing
Dar un desayuno o almuerzo vendidos
9724.05
Fuente: Andlisis de la autora
Elaborado por: Evelyn Quintana
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CAPITULO VII

7. ANALISIS FINANCIERO

7.1. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es una técnica analitica utilizada para estudiar la relacién
entre los ingresos y los costos, que permite establecer el punto en el cual la
empresa no pierde ni gana, es decir, se mantiene en equilibrio. Es asi como se
resumira los diferentes niveles de utilidad o pérdida asociados a los diferentes

niveles de produccion.

7.1.1. Comportamiento del costo

Existen dos principales tipos de costos, fijos y variables.

Costos fijos
Los costos fijos son aquellos que en el corto plazo se mantienen constantes a

medida que se registran cambios en el volumen de las ventas.

Costos variables
Los costos variables son aquellos que aumentan a medida que aumenta el

volumen de ventas.
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Como toda compafiia CAPASEG S.A. involucra una serie de costos fijos y variables

que seran detallados a continuacion:

Tabla 24

Caélculo de costo fijo total

COSTOS FIJOS VIR | CANTIDAD | VALOR/MES
Sueldos administracion
Gerente General 2014,36 1 2014,36
Secretaria 436,5 1 436,5
Coordinador de marketing 851 1 851
Asistente de marketing 436,5 1 436,5
Sueldos staff docente y
operativo
Instructores 1164,27 6 6985,62
Monitores 375,76 2 751,52
Coordinador Académico 989,17 1 989,17
Asesor Pedagégico 851 1 851
Psicologo 100 1 100
Coordinador de servicios
generales 436,5 1 436,5
Responsable de mantenimiento y
limpieza 386,76 1 386,76
Servicios basicos 400
Depreciacion edificio 937,5
Depreciacion muebles y enseres 61,16
Depreciacion equipo de practica 52,5
Depreciacion equipo de cOmputo 90
Depreciacion equipo de oficina 26,25
Depreciacion maquinas de
gimnasio 15
Gastos publicidad y ventas 667
Otros gastos 200
COSTO FIJO TOTAL MENSUAL 16688.34
COSTO FIJO TOTAL (3 meses) 50065.02

Elaborado por: Evelyn Quintana
Fuente: Anélisis de la autora

225




Tabla 25

Célculo de costo variable unitario

COSTOS VARIABLES VALOR UNIT.
Poligono tiro real 5
Municiones tiro real 34,6
Municiones paintball 6
Siluetas de tiro 0,18
Tanques CO2 0,5
Suministros de oficina 1,5
Manual de capacitacion 2,35
Materiales de limpieza 0,1
Alimentacion 20

COSTO VARIABLE UNITARIO 70,23

Elaborado por: Evelyn Quintana

Fuente: Analisis de la autora

7.1.2. Tipos de Analisis del Punto de Equilibrio

Se pueden realizar dos procedimientos diferentes para determinar el
punto de equilibrio de una organizacion: andlisis algebraico y analisis

grafico.

7.1.2.1.Analisis algebraico del punto de equilibrio

Se utiliza la siguiente formula para determinar el nivel de produccion
en el que el ingreso total de una organizacion es igual a sus costos

totales.

CF

PE=—"_
P-CV

Para el calculo del punto de equilibrio se calculara el costo fijo total

bimensual esto debido a que los cursos duran dos meses.
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Donde:

PE= nivel de produccion en que la compafiia no gana ni pierde.
CF= costos fijos totales de produccion

P= precio al cual se vende a los clientes cada unidad de servicio

Cv= costos variables asociados con el producto fabricado y vendido

_ 50065.02
250-70.23

PE = 278estudiantes

Este calculo indica que si los gastos y el precio de venta permanecen estables,
CAPASEG S.A. tendra pérdidas si las ventas cada tres meses estan por debajo de
278 estudiantes; estara en un punto de equilibrio si se inscriben 278 estudiantes y

obtendra utilidades si el nimero de estudiantes exceden los 278.

Se utiliza la siguiente férmula para determinar el punto de equilibrio en ddlares:

CFT
PE = . Cw

P
_ 50065.02

PE= L7023
250

PE =$69623.71

CAPASEG S.A. debe vender $ 69623.71 dolares en cursos cada tres meses para

alcanzar el punto de equilibrio.
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7.1.3. Célculo del margen de contribucion

Costo fijo unitario

CEU — 50065.02
350
CFU =$143.04

Costo total unitario

CTU = Costo variable unitario + Costo fijo unitario
CTU =$70.23 + $143.04

CTU =213.27

Margen de contribucidon

MC = Precio de venta unitario — Costo variable unitario
MC = $250 - $70.23

MC = $179.77

El margen de contribucion unitario es $179.77 el mismo que permite cubrir el
costo fijo unitario de $ 143.04 y queda una ganancia por estudiante de $36.72
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7.14. Célculo del margen de seguridad

El margen de seguridad es el volumen de ventas esperado que excede el punto
de equilibrio. En el caso de CAPASEG S.A. se tiene una capacidad instalada
para 500 estudiantes cada tres meses pero se espera para el afio 2013 espera
tener ventas por el 75% de la capacidad instalada es decir, 375 estudiantes cada

tres meses.

Margen de seguridad = Ventas presupuestadas — ventas reales

Margen de seguridad = 375 — 278

Margen de seguridad = 97 estudiantes
Este concepto se puede expresar también como un porcentaje con el margen de

seguridad que se muestra como porcentaje de las ventas presupuestadas como

se puede ver a continuacion:

Margen de seguridad / ventas programadas * 100
97/350*100= 27%

Es decir, que las ventas actuales pueden reducirse hasta en un 27% antes de

que la empresa entre en la zona de pérdidas operativas.
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Anélisis grafico del punto de equilibrio

El gréafico se realiza de la siguiente forma:

Los costos fijos se ponen en primer lugar y se representan por una linea horizontal
paralela con el eje.

Los costos variables se agregan en la parte superior de los costos fijos, tocando el eje
en el mismo punto que los costos fijos. El area total bajo la linea de costo variable
representa los costos totales.

La linea de las ventas se muestra en Gltimo lugar y va en forma diagonal ascendente

hacia la derecha comenzando desde el origen.

El punto crucial en el gréafico es el que marca el equilibrio del negocio que es donde
la linea de las ventas cruza la linea de los costos totales. El punto de equilibrio es el
nivel en el cual los costos igualan a las ventas y donde la compafiia no tiene ni
ganancias ni pérdidas.

Gréfico 64

Analisis grafico del punto de equilibrio

Analisis del Punto de Equilibrio

Ventas minimas (unds.) para alcanzar el Punto de Equilibrio 297

Facturacidén minima para alcanzar el Punto de Equilibrio 74.250,00

PUNTO de EQUILIBRIO

160.000
140.000

120.000

100.000 Punto de equilibrio

20.000

£0.000

Costos fijos totales $53304
40.000

20.000

0
13 178 237 297 356 415 474 534 533
Unidades

Elaborado por: Evelyn Quintana

Fuente: Analisis de la autora
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El punto crucial en el grafico es el que marca el equilibrio del negocio que es donde
la linea de las ventas cruza la linea de los costos totales. EI punto de equilibrio es el
nivel en el cual los costos igualan a las ventas y donde la compafiia no tiene ni

ganancias ni pérdidas.

Al estar la linea de los costos variables sobre la linea de los costos fijos significa que
los costos variables se han sumado a los costos fijos. Por tanto, la linea de costos

variables representa los costos totales.

7.2. Presupuesto y estado de resultados proyectado

La elaboracion del presupuesto y del estado de resultados proyectado es fundamental
para la direccion de la empresa, ya que le indica el costo de la puesta en marcha del

plan de marketing y los supuestos resultados econémicos que va a generar.

Tabla 26

Presupuesto Plan de Marketing

AN O VALOR
2013 8000
2014 8400
2015 8820
2016 9261
2017 9724.05
TOTAL 44205.05

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Evelyn Quintana
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7.2.1. Estado de resultados proyectado

Informe financiero que muestra las proyecciones de los futuros ingresos y

egresos basado en célculos estimativos de transacciones que aun no se han

realizado, acomparfia frecuentemente a un presupuesto.

Tabla 27

Estado de Resultados Proyectado con el Plan Estratégico de Marketing

ANO

2013 2014 2015 2016 2017
Ventas 375000 405000 437400 472392 510183.36
(-) Costo de ventas 221697.72 | 223914.697 | 226153.844 | 228415.383 | 230699.536
Costos variables 105570 119523.6 135349.056 | 153244.127 173546.23
(=) Utilidadbruta en ventas 153302.28 | 181085.303 | 211246.156 | 243976.617 | 279483.824
Gastosoperativos 60463.85 63839.0397 | 67453.4838 | 70970.1464 | 74854.8109
Depreciacion 1182.41 1182.41 1182.41 822.41 542.41
Serviciosbasicos 4800 5032.32 5275.88429 | 5531.23709 | 5798.94896
Gastos plan de marketing 8000 8400 8820 9261 9724.05
(=) Utilidad neta antes de
impuestos 78856.02 102631.533 128514.378 157391.824 188563.604
(-) 25% de impuesto a la renta 19714.005 25657.8833 32128.5945 39347.9559 47140.901
(=) Utilidad despues del impuesto
alarenta 59142.015 76973.65 96385.7834 118043.868 141422.703
(-) 15% de participacién de
trabajadores 8871.30225 11546.0475 14457.8675 17706.5801 21213.4055
(=) Utilidadneta del ejercicio 50270.7128 65427.6025 81927.9159 100337.287 120209.298
(-) 5% de reserva legal 2513.53564 3271.38012 4096.3958 5016.86437 6010.46488
(=) Utilidadparasocios 47757.1771 62156.2224 77831.5201 95320.4231 114198.833

Elaborado por: Evelyn Quintana

Fuente: Analisis de la autora
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Tabla 28

Estado de Resultados Proyectado

sin la implementacion del Plan Estratégico de Marketing

ANO

2013 2014 2015 2016 2017
Ventas 278000 300240 324259.2 | 350199.936 | 378215.931
(-) Costo de ventas 221697.72 | 223914.697 | 226153.844 | 228415.383 | 230699.536
Costos variables 105570 119523.6 135349.056 | 153244.127 | 173546.23
(=) Utilidadbruta en ventas 56302.28 | 76325.303 | 98105.356 | 121784.553 | 147516.395
Gastosoperativos 45013.85 | 48389.0397 | 52453.4838 | 55970.1464 | 59854.8109
Depreciacion 1182.41 1182.41 1182.41 822.41 542.41
Serviciosbasicos 4800 5032.32 | 5275.88429 | 5531.23709 | 5798.94896
(=) Utilidad neta antes de
impuestos 5306.02 | 21721.5333 | 39193.5779 | 59460.7595 81320.225
(-) 25% de impuesto a la renta 1326.505 | 5430.38333 | 9798.39448 | 14865.1899 | 20330.0563
(=) Utilidad despues del impuesto
alarenta 3979.515 16291.15 | 29395.1834 | 44595.5696 | 60990.1688
(-) 15% de participacién de
trabajadores 596.92725 2443.6725 | 4409.27751 | 6689.33544 | 9148.52531
(=) Utilidadneta del ejercicio 3382.58775 | 13847.4775 | 24985.9059 | 37906.2342 | 51841.6435
(-) 5% de reserva legal 169.129388 | 692.373874 1249.2953 | 1895.31171 | 2592.08217
(=) Utilidadparasocios 3213.45836 | 13155.1036 | 23736.6106 | 36010.9225 | 49249.5613

Fuente: Investigacidn propia

Elaborado por: Evelyn Quintana

Interpretacion: En el afio 2013 la utilidad de CAPASEG S.A. es tan solo de $3213.45

pero con la implementacion del Plan de Marketing para los afios 2013-2017 se

incrementa la utilidad por las siguientes razones:

1. Si se incrementan los clientes en 26% Yy la rentabilidad de la empresa aumenta,

aunque los gastos también, pero con el incremento de los clientes la empresa logra

obtener un mejor escenario en su rentabilidad.
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2. Gracias a la publicidad y a la gestién de marketing que se implementaria a
partir del afio 2013, muchas méas empresas llegarian a conocer acerca del
servicio que ofrece CAPASEG S.A. y se sentirdn motivadas a adquirir sus servicios.

3. Por ende se incrementara los clientes para CAPASEG S.A., confirmando de esta
manera que ya no dependeria de pocos clientes, sino ahora son mas clientes que
aportan con la utilidad de la empresa.

Es por estas razones que aumenta la utilidad en estos afios.
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CONCLUSIONES

En el Ecuador las empresas de seguridad privada han tenido un crecimiento
sostenido principalmente por los altos indices delincuenciales, la incapacidad del
Estado por solucionar el problema y el subsecuente temor que esto provoca en la
ciudadania. Sin embargo, estas empresas han tenido una finalidad meramente
mercantil incurriendo en una serie de irregularidades entre ellas prestar el servicio

con guardias de seguridad que no se encuentran adecuadamente capacitados.

CAPASEG S.A., Centro de Capacitacion y Asesoramiento Integral en Seguridad, al
ser una empresa de reciente creacion no es reconocida en el mercado por lo que
resulta fundamental la implementacién del plan estratégico de marketing que le
permita definir cudl serd su comportamiento comercial para posicionarse como
empresa lider en el mercado de la capacitacion en seguridad y asi garantizar su

permanencia.

El contar con instructores especializados y brindar cursos practicos de calidad
representa la ventaja competitiva, esta debe potenciarse y mantenerse para que la
empresa puede diferenciarse de sus competidores con los que tiene una gran

rivalidad.

Al realizar el estudio de mercado se pudo determinar que existe un déficit de centros
de capacitacion en seguridad con relacion a la demanda existente y los centros
existentes no prestan un servicio eficiente que satisfaga las expectativas de los

clientes lo cual representa una gran oportunidad para la empresa.
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El 80% de empresas de seguridad privada se encuentran ubicadas en las ciudades de
Quito y Guayaquil por lo que estos representan para la empresa el mercado
estratégico prioritario y estratégico respectivamente.

Al dirigirse a un mercado industrial se ha utilizado como estrategias de
comunicacion el correo directo y las ventas personales que ayudan a tener una

relacién mas estrecha con los clientes y conocerlos a fondo.

La satisfaccidn del cliente es fundamental para alcanzar el liderazgo deseado por lo
que se ha disefiado un plan estratégico de marketing en el que todo el talento humano
de la empresa se encuentra enfocado a lograrlo.

Los implementos necesarios para brindar la capacitacion son costosos por lo que el

mantener buenas relaciones con los proveedores resulta fundamental.

El grado de competitividad actual exige que las empresas planifiquen sus actividades
en base a la informacion y adecuado analisis y asi eviten convertirse en barcos a la

deriva.

236



RECOMENDACIONES

Todo el talento humano que conforma la institucion deberd conocer acerca del plan
estratégico de marketing ya que la colaboracion de cada uno de ellos es fundamental

para el cumplimiento de los objetivos del mismo.

El precio de los cursos de capacitacion es un factor determinante para las empresas
de seguridad y vigilancia privada a la hora de decidir por lo que este elemento debera

ser modificado después de realizar un analisis minucioso.

CAPASEG S.A. se encuentra supeditada a instituciones gubernamentales ineficientes
por lo que resulta fundamental el cuidado que tenga la empresa en el cumplimiento
de la ley y el manejo de informacion de ex alumnos ya que al capacitar en manejo de
armas a los estudiantes y estos verse envueltos en actos delictivos o dafios a terceros
podria dafiar la imagen de la empresa e incluso amenazar su permanencia en el

mercado.

Al implementar el plan estratégico de marketing se debe tomar en cuenta que dado el
crecimiento acelerado del sector las pequefias empresas de seguridad y vigilancia
privada estdn siendo relegadas por las grandes multinacionales a las cuales
CAPASEG S.A. debera estar dirigida en un futuro por lo que debera prepararse para
ello implementando una cultura de mejoramiento continuo ya que estas empresas son

exigentes a la hora de tercerizar sus actividades.
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ANEXOS

ANEXO 1

Permiso de funcionamiento

'2\ :
P73y \
\5/ Benalcazar N4-24 entre Espejo y Chile
: ‘Mlnlsmflo : PBX 593-2 295-5666 295-0470
GORIERNQ NACIONAL DE del 'nterlor . www.ministeriodelinterior.,gob.ec
LA REPUBLICA DEL ECUADOR ‘o
1861

ARTICULO TERCERO.- La Compafiia CAPASEG S.A., se someterd a las inspecciones
necesarias que el Ministerio del Interior realice por intermedio del Departamento COSP. de

la Policia Nacional.

ARTICULO CUARTO.- La autorizacién de funcionamiento, podra ser suspendida o
cancelada de llegarse a comprobar actos que vayan en contra de los derechos
constitucionales de las personas o que constituyan graves violaciones a las normas que rigen
su actividad, sin perjuicio a la accion penal o civil a que diere lugar, para cuya verificacion
los personeros de la Compaiifa, prestaran las facilidades necesarias a los funcionarios del
Ministerio del Interior.

ARTICULO QUINTO.- El presente Acuerdo Ministerial pongase en conocimiento del
Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas y de la Comandancia General de la Policia

Nacional.

COMUNIQUESE, Dado en el Distrito Metropolitano de Quito, a I ) FEB 2011

/
]

) i o
Andrés Borja Comnejo
SUBSECRETARIO DE SEGURIDAD INTERNA
MINISTERIO DEL INTERIOR

4/40

240



ANEXO 2

Capitulo 111, Art. 8. Reglamento a la Ley de Vigilancia y Seguridad Privada,
expedido en julio del 2008

CAPITULO Il
DEL PERSONAL DE VIGILANCIA,
SEGURIDAD E INVESTIGACION PRIVADA

Art. 8.- Capacitaciéon del Personal.- Las compaiias de vigilancia y
seguridad privada pueden establecer centros de capacitacion y formacion de
personal de vigilancia y seguridad privada, para lo cual requieren de la
aprobacion de un pensum y certificacion de funcionamiento extendidos por el
Ministerio de Gobierno y Policia, previo informe del Departamento de Control
y Supervision de las Compafiias de Seguridad Privada y posterior registro en
el Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas.

La Policia Nacional, de conformidad con el ordenamiento juridico vigente,
podra establecer centros de capacitacion, cuyo pensum Yy certificado de
funcionamiento deberan ser aprobados por el Ministerio de Educacion y
Cultura.

Todo centro de capacitacion o formacion de personal de vigilancia y
seguridad privada debera contar con técnicos y profesionales especializados
en la materia, titulados y acreditados de conformidad con las leyes del pais.

El pensum de estudios y carga horaria para el personal operativo, que avale
la capacitacion o formacion en las escuelas o0 centros de capacitacion,
tendran una duracion minima de 120 horas, distribuido en un tiempo no
menor a dos meses. Incluird temas de vigilancia, seguridad, relaciones
humanas, defensa personal, primeros auxilios, manejo de armas, tiro; Ley y
Reglamento de Fabricacion, Importacion, Comercializacién y Tenencia de
Armas, Municiones, Explosivos y Accesorios; Ley y Reglamento de
Vigilancia y Seguridad Privada, leyes laborales, procedimientos de seguridad
privada, entre los principales temas. En general, se debera brindar
capacitaciéon de conformidad con las necesidades de la empresa

y al tipo de servicio que presten sus clientes.

El personal operativo destinado a la vigilancia y seguridad privada, debera
acreditarcapacitacion en las modalidades de vigilancia fija, movil e
investigacion privada, de acuerdo a la capacitacion impartida. El personal
gue aprobare la capacitacién. Recibira un certificado que le acredite como
tal, extendido por el centro respectivo y analizado por el Departamento de
Control y Supervision de las Compariias de Seguridad Privada de la Policia
Nacional. Los certificados conferidos por los centros de capacitacion o
formacion de las compafiias de vigilancia y seguridad privada seran
registrados ante el organismo competente del Ministerio de Gobierno y
Policia, esto es el Departamento de Control y Supervision de las
Organizaciones de Seguridad Privada (COSP).
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