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MODELO DE PLAN DE MERCADEO

A. PARTE DESCRIPTIVA

INFORMACION BASICA DE LA MERCADOTECNIA

1.

Resumen Ejecutivo para Gerencia: (descripcion)
Ante la situacién actual en la que se desarrollan las empresas en el Ecuador,
tanto en productos o servicios, se ven en la necesidad y obligacidn de
implementar sistemas de servicios al cliente con el objetivo de desarrollar una
comunicacion alterna con sus clientes actuales y potenciales, los cuales son la
fuente de ingreso y mantenimiento de la empresa en sus diferentes mercados.
La Corporacion Microempresarial TBL, se encuentra en el desarrollo de un
sistema de servicio al cliente dirigido a mejorar sus relaciones comerciales con
la finalidad de incrementar la seguridad de sus clientes en relaciéq al servicio
que ofrecen para cumplir con los objetivos que toda empresa busca, tales como
consolidarse en el mercado, crecimiento corporativo, fidelizar a sus clientes,
prevenir riesgos empresariales y anticiparse a las expectativas del mercado
cambiante y exigente.
Es por eso que entre nuestros principales objetivos queremos desarrollar una
estrategia a corto plazo orientdndola hacia €l cliente a través de una gestion
apropiada del servicio sostenida en estandares internacionales de calidad.
Ademas, con, el desarrollo del presente tema pretendemos obtener un
incremento del 10% sobre las ventas actuales y recuperar para la empresa su
cartera de clientes en un 30% dentro de un afio iniciado el proceso que
proponemos, que estd basado en fundamentos de un programa de servicio
orientado a satisfacer las expectativas de los actuales y potenciales clientes.
Entre los resultados esperados con este proyecto queremos aportar de la

siguiente manera:




Crear los fundamentos de un programa de servicio y aplicar aquellas
estrategias de mercadotecnia que mejoren las operaciones de la organizacion
con eficiencia y eficacia.

¢ Optimizar la estructura del proceso comercial (venta y postventa) de
forma que apunte a incrementar considerablemente el nGmero de
ventas con margen de utilidad.

*» Mejorar la calidad de atencién y servicio al cliente a través de Ia
implementacién de un front office (impecable presentacion e imagen
al consumidor final), que daréd una sola cara al cliente para todas
aquellas aciiividades relacionada con el proceso comercial.

La corporacion microembresarial TBL se encuentra constituida por un Organigrama
de estructura monofuncional, el cual se caracteriza por la concentracion de la
autoridad en una persona o grupo de personas que son en la mayoria de los casos,
fundadores de la empresa que se ocupan en la totalidad de las decisiones de toda la
estructura organizacional.

ORGANIGRAMA MONOFUNCIONAL DE LA CORPORACION

MICROEMPRESARIAL TBL
:LAL‘;L_M-L._ANJJ_« e £l TL TR P T — A £ - 3 -
1o PRESIDENTE DE DIRECTORIO
| ] [ i
; GERENTE GERENTE GERENTE DE GERENTE DE SISTEMAS
‘ RECURSOSHUMANOS FINANCIERQ | | COMERCIALIZACION Y COMUNICACIONES
i S
: . |
* ASISTENTE ASITENTE ASISTENTE DE ASISTENTE ASISTENTE
RECURSOS HUMANOS FINANCIERO COMUNICACIONES SISTEMAS OPERATIVO
i
JEFE SUCURSAL JEFE NACIONAL JEFE REGIONAL
Quito DE VENTAS DE VENTAS
ASISTENTE COORDINADORA
ADMINISTRATIVO DE VENTAS CORPORATIVA
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OPERATIVO SERVICIO AL CLIENTE SERVICIO AL CLIENTE SERVICIO AL CLIENTE
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2. Antecedentes:
Definicion del Negocio

a. En qué negocio esta la empresa
La Corporacién Microempresarial TBL, The Bottom Line es un organismo privado
creada en Guayaquil el 15 de Abril del 2001 por el MBA. Rubén Guerrero Zambrano,
orientado a la investigacion, productividad, capacitacion, asesoramiento vy
competitividad de las microempresas, con mas de 6 afios de experiéncia en
capacitaciéon y Know-How; vy el respaldo de 35 profesionales plasmado en una
organizacién eficiente.
La corporacion microempresarial estd acreditada como centro de capacitacion
empresarial por el Consejo Nacional de Capacitacion y Formacion Profesional para

Guayaquil desde Octubre del 2004. .

El Staff de la Corporacion Microempresarial TBL, esta conformado por personas con
alto nivel de experiencia, excelencia académica y habilidades pedagogicas; todos
sin excepcién, han obtenido al menos un titulo de postgrado y participan
activamente en asesorias a nivel privado y publico. Todos estos atributos que
garantizan un alto grado de éxito en la capacitacion.

En la actualidad la Corporacion Microempresarial-TBL, ha desarrollado importantes
alianzas estratégicas con organizaciones y centros de educacién.

Sumado a lo anterior la institucion cuenta con una extensa red de contactos, que
incluyen centros de investigacion y consultoria a lo largo de América, esto permite
responder de forma rapida y eficiente a las demandas cambiantes del mercado y
sus diferentes sectores en lo que respecta a temas de actualizacion en materia de
capacitacion continua.

Entre los temas que actualmente abarca se encuentran:

R

e Logistica.
s Calidad.
e Recursos Humanos.

» Finanzas.

]




e Produccion.

e Procesos.

e Marketing y Ventas.

e Servicio al Cliente.

e Six Sigma.

e Proyectos.

 Mantenimiento.
El compromiso de la Corporacion Microempresarial TBL es permanente, en
contribuir a una mejor preparacion del mds importante recurso con el que cuentan
las empresas, el recurso humano.
Gracias a ello se han lagrado fortalezas que permiten a los clientes acceder a

nuevas formas del Management en todas sus dreas con aplicaciones

»

tecnoldgicas.
b. Alcance del producto y mercado

i. A qué consumidores atiende. Perfil del consumidor
La Corporacion Microempresarial TBL, estd dirigida a personas naturales o juridicas,
empresas, Microempresas y profesionales con titulo minimo de nivel superior o
tercer nivel que quieran tener un mayor conocimiento en diversas areas de su
interés o carreras afines.

ii. Qué necesidad se satisface
TBL ofrece variedad de seminarios y programas en todas las areas, satisfaciendo
las necesidades de conocimiento de las nuevas tendencias que se originan dia a dia
a nivel mundial, brindandoselas a aquellos profesionales que buscan superarse.
La empresa busca crear la necesidad de una capacitacion que signifique el mejor
desarrollo de cada empleado en la empresa, demostrando a través de proyectos

los resultados obtenidos en la capacitacion.




iii. Comportamiento del consumidor
Nuestros consumidores (profesionales y empresas), tienen tres momentos basicos
antes de decidirse a tomar un seminario con nuestra empresa, los cuales son antes,
durante y luego de asistir al mismo. Antes de la inscripcién el consumidor identifica
la necesidad de conocimiento que quiere satisfacer, el consumidor se vale de la
informacién proporcionada por nuéstra empresa a través de un correo electronico
que le informa acerca de los temas a tratar y objetivos del programa.
Durante la capacitacién el seminario debe seguir el cronograma estipulado en el
correo electronico, cumpliendo los temas expuestos, que son aquellos que el
participante necesita conocer y afianzar sus conocimientos, de esta forma él medira
si el objetivo que esperai:a se cumplié o no.
Una vez terminado el seminario el consumidor sabra que grado de satisfaccién le
genero el mismo y de acuerdo a esto conducird a un comportamiento de*fidelizacién
que lo llevara a mantener una capacitacion continua con la empresa.

iv. Andlisis de la Competencia
La Corporacién Microempresarial TBL es una empresa en la cual analizamos a la
competencia basandonos en los temas que ellos exponen, de manera simultanea a
la nuestra, es decir, estamos expuesto a competir por los temas y tiempos que
maneje nuestra competencia mas directa.
A nivel de empresa no analizariamos a la competencia ya que La Corporacion
Microempresarial TBL es una empresa reconocida y con una cartera de clientes muy
conocidos, por lo cual no buscamos competir de esa forma, sino por los temas de
mayor atractivo y de mas atencion para los clientes y en las fechas y tiempos
precisos.
Nuestra competencia se realiza dia a dia y se ve generada por la situacién y
requerimiento que necesite el medio, una crisis politica, una inestabilidad
econdmica, nuevas tendencias en el mercado, son muchos de los temas que hacen
que nos demos cuenta que la competencia existe y por lo cual debemos de ir antes

que ellos.




v. Qué formas o tecnologias se van a usar

Para la ejecucion de las actividades de la Corporacidon Microempresarial TBL cuenta
con el recurso humano facultado para coordinar todas las acciones relacionadas
con el desarrollo del seminario o programa de formacién.

Empezando con la supervision de las salas de capacitacién, ubicacién del logotipo
de la empresa, distribucion de r'nateriales a los participantes (acrilicos con su
respectivo nombre, plumas, lapiz, hojas de trabajo, software del contenido del
seminario), colocacion y vqrificacién de que los equipos audiovisuales estén en
condiciones adecuadas para su utilizacion, toma de asistencia de participantes,
coordinacién del break y/brindar una atencion personalizada hasta el final del
seminario ya que esta[ podria constituir el llamado momento de la verdad,
tangibilizacion del servicio al cliente. .
)Adicionalmente se requiriere de las instalaciones un salén de c:)nferencias,
equipados con los implementos necesarios para las actividades, como es un
Infocus, equipo de audio, una pantalla para reproducir las imagenes y en ocasiones

videos que ayuden y sustenten el seminario.

3. Analisis Situacional: micro y macro entorno

Micro entorno: descripcion de la relacién actual con:
v Clientes
Actualmente TBL ofrece servicios a importantes empresas y organismos entre
los que constan: Corporacion Aduanera Ecuatoriana (CAE), Compafiia de
Cervezas Nacionales, Ubesa — La Dole, Continental General Tire, General Motors
del Ecuador, Difare, Cridesa, Kimberly Clark, OCP, Porta - Conecel , Repsol YPF,
entre otras.
Ademas de profesionales independientes que de alguna forma se han afiliado a
nuestra empresa, por medio de nuestra pagina Web con la cual se mantienen

informadas de los seminarios de los cuales participan y son parte de ellos.




¥ Proveedores (procurement)

En la actualidad la Corporacion Microempresarial TBL, ha desarrollado
importantes alianzas estratégicas con organizaciones y centros de educacion
entre ellos:

The Center for Business Excellence. University of Saint Thomas, Minnesota USA.
Centro de Educacion Continua Universidad de Buenos Aires, Argentina

Centro de Capacitacion Continua Universidad Politécnica de Barranquilla,
Colombia

Centro de Certificacidon y Capacitacién en Calidad. ICONTEC, Bogota - Colombia
Universidad Metropolit;/ana, Quito, Ecuador.

s

v Competencia

s

>

Entre nuestra principal competencia tenemos; Lideres, INCAE, La Camara de
Comercio de Guayaquil, Ide, Tecnoldgico de Monterrey.
Estas empresas son también muy conocidas en el medio de la ensefianza y

capacitacion, lo cual hace que sean una parte muy importante en Ia

participacion del mercado.

v Productos sustitutos

Entre productos sustitutos se encuentran las Universidades, Tecnoldgicos,
Institutos de Capacitacion Publicos que ofrecen seminarios y cursos de
capacitacion en algunos casos en forma gratuita.

Estas entidades también buscan realizar capacitaciones y en ocasiones se

asocian con empresas publicas para crear alianzas estratégicas.




Macro entorno:
v" Ambiente cultural
TBL, esta dirigido a un sector empresarial el cual se ha educado con la cultura de
superacién, cada individuo tiene entre sus objetivos y metas desarroliarse en el
campo profesional, para poder forjarse un futuro mejor en cuanto a oportunidades
laborales.
Estas oportunidades se manifiestan a medida que el individuo es reconocido en la
sociedad laboral por sus aptitudes, perseverancia, conocimiento y experiencia, esto
a la vez es una motivacion para continuar en una constante formacién académica

que es el servicio que ofrecemos en la Corporacion Microempresarial TBL.

v Ambiente demografico .

TBL, se desarrolla en un ambiente netamente educativo y profesional, es decir,
nuestros clientes son aquelios con un perfil de educacion minima de segundo nivel
de estudios, para trabajadores del sector ptblico y privado que se encuentran
laborando y desempefian cargos a nivel general ya sea desde rangos inferiores

hasta gerenciales o presidenciales.

v" Ambiente social
Para este tipo de empresa, que ofrece un servicio, tomamos muy en cuenta la parte
social en lo relacionado a los dias festivos, ya que para la elaboracion de los
calendarios al momento de exponer y plantear las fechas debemos de tener muy en

cuenta este detalle.

v Ambiente legal
La corporaciéon TBL, por ser una entidad que vende el servicio de la educacién y
formacion para el desarrollo profesional, esta exento del pago del IVA en sus

seminarios, Programas y Talleres que ofrezca.




Ademads cuenta con el respaldo y certificacion en sus diplomas de las universidades
extranjeras ya mencionadas, con las cuales tenemos alianzas establecidas.

De manera local, TBL, cuenta con el respaldo y apoyo del CNCF “Consejo Nacicnal
de Capacitacién y Formacion”, que ayuda y subsidia a través de las empresas para
cual Iabora el empleado que le permite un descuento en su Seminario o Programa a

seguir.

v Ambiente politico
A pesar de no ser una entidad publica, nos vemos muy afectados con la parte
politica y econdmica por la que pase el pais, cada cambio que produzca
inestabilidad politica af:acta a las decisiones que tomen las empresas para la
capacitacion de sus empleados, ya que muchas ocasiones las circunstancias los

obligan a tomar decisiones inesperadas con personal que esta en una capacitacion o

alglin programa ya pagado por anticipado.

v Ambiente tecnolégico
En los talleres que ofrece la empresa los esquemas a seguir son la entrega del
material didactico sobre el tema a tratar, el cual consta de una carpeta con las
diapositivas impresas para que se guien y sirvan de apoyo a lo largo del curso.
Una vez ﬁnalizadq el Seminario, se les entrega un CD con la informaciéon dada por
el expositor, qt:le en algunos casos no es la misma que consta en la carpeta de
trabajo, como videos, entrevistas, publicidades, etc.

Ademas de utilizar la estructura necesaria y equipos de trabajo como el uso de

Infocus, laptops, punteros laser, etc.

v Ambiente econdmico

La parte econdémica va de la mano con lo politico como se menciono anteriormente,

la economia del pais depende mucho de las decisiones politicas, estas afectan a las




entidades y a la vez afectan las decisiones al momento de aceptar o aprobar

presupuestos destinados para la capacitacion de los colaboradores.
4. Benchmarking

4.1 Encuestas consumidores finales REALIZADA POR LA EMPRESA

DICIEMBRE 2006

Calculo de la muestra
Nuestro analisis lo realizamos basado en esta formula para determinar el calculo de

la muestra para poblaciones finitas. A continuacion la detallamos:

P*Q*N
2

(N-1) —E __ +pP*=Q
K2

Para la estimacion de proporciones universales hemos de tener en cuenta los

siguientes factores:

Nomenclatura

n = numero de el;mentos de la muestra

P/Q = probabilidades con la que se presenta el fenémeno
P= 50%

Q=150%

K 2 = valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido, siempre opera con

valor k2
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E = margen de error permitido

A continuacion el desarrollo de la férmula que utilizamos para establecer el niimero
de encuestas necesarias para obtener el andlisis de situacién y posicionamiento

de TBL segliin  un grupo de clientes importantes de la ciudad de Guayaquil.

P*Q*N
n-= >
E
(N-1) ———— +P*Q
K 2
0.50*0.50*1075
n-=
2 T
0.01
(1075-1) ———— + 0.50°0.50
2
268.75
n=
0.2768
N= 97091 .
nN= 971

El calculo de esta féormula nos arroja un valor de 971 muestras a tomar para la
encuesta a realizarse a personas y empresas que han usado los servicios de TBL
mas de una vez, en la ciudad de Guayaquil. La encuesta que se aplico contiene

seis preguntas con cinco variables cada una, que van en una escala.
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A continuacion el analisis de cada pregunta:

Pregunta No. 1 Sobre el Servicio de TBL

Opinién de Servicio TBL

80 1
2 ! ;
£ 60 .
G 41,30% <~ 45.65% i
S 40 iSEee i
(=) 5 iy
o
20 | :
' 761% 2 HRO ‘
0 2Tk wew  33%
Muy favorable Favorable Ni fav / Ni desf Desfavorable = Muy desfavorable

Analisis: 8 de cada 10 personas opinan que el servicio que brinda TBL es favorable,
en relacién a la capacitacién que se ofrece.

Pregunta No. 2 Sobre el Servicio por parte del personal de

TBL
Atencién Personal de TBL
100 R
.o ’.1; som ¢
80 1
2, |
£ 60 ;
S |
5 40
m *
20
4,35% 3,26%
0 . ‘ : S , A i
Muy favorable Favorable Ni fav/ Ni desf Desfavorable = Muy desfavorable

Analisis: 8 de cada 10 personas opinan que la atencién por parte del personal de
TBL es favorable.

12




Pregunta No. 3 Sobre la frecuencia de uso del servicio de TBL

Frecuencia de uso servicio TBL

100 [omagr o ,
, 80 ‘
= ' 46,74%
s 60 -;
3 10 31,52% |
c |
20 652%  652%
0 ¢ : N 4
Muyalta - ' Alta Ni alta/ Ni baja Baja Muy baja

Andlisis: Mas del 52 % de los encuestados utilizan los servicios de TBL de manera
constante, ya sea de forma personal o por parte de la empresa.

Pregunta No. 4 Sobre el servicio de TBL en relacion al de la
competencia

Servicio de TBL en relacion al de la
competencia
100 o e
, 80 : —
Q 5 ,‘,‘ £ :
g 40 32,60% 3
a L o
20
0 .
Muy favorable Favorable Ni fav / Ni desf Desfavorable Muy desfavorable

Andlisis: 9 de cada 10 personas consideran que el servicio TBL en relacidn al de la
competencia es favorable.
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Pregunta No. 5 Sobre los precios del servicio que ofrece TBL.

Precio a pagar por servicio TBL

100 —— ,‘ :
80 —— ,
60

45865% 42 39%

Porcentaje

40
20 T 6.53% 5.43%
MuyBajo .~ Bajo Nalt/Nbaj Alto Muy alto

Andlisis: 5 de cada 10 personas consideran que el precio que pagd por los 'servicio
de TBL estd acorde al beneficio personal.

Pregunta No. 6 Sobre las posibilidades de que se recomiende
los servicios de TBL a potenciales clientes

Recomendar el servicio de TBL a
potenciales clientes
100 —t
80
-q_>' . - . w ~ > I',‘ ¢
I .
§ 60
5 40
o, %
20 217%  180%  3,.26%
0 : . B 000
Muy favorable Favorable Ni fav/Ni desf Desfavorable Muy desfavorable

Analisis: Mdas del 86% de los clientes expresan que si recomendarian de manera
favorable los servicios de TBL a potenciales clientes.

Fuente: TBL Consulting Group
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4.2 ESTUDIO INTERNO

Entrevista al Gerente General: Ing. Rubén Guerrero Z.
1. ¢éCOmo ve a TBL frente a la competencia?
TBL frente a la competencia la veo como una empresa sélida, con bases firmes para
poder seguir creciendo en el mercado nacional e internacional. Ya lo hemos hecho,
hace tres meses abrimos una sucursal en Lima y alld es un mercado poco explotado en
temas de capacitacion, ademas de ser un pais con muchas multinacionales que para
nosotros son igual a oportunidades.
2. éConsidera que los clientes estan satisfechos con el servicio que se brinda?
Un cliente nunca esta satisfecho al 100%, por las encuestas que realizamc;s' nos damos
cuenta que si estan satisfechos en nuestro servicio, con los expositores, temas, sin
embargo, por ello he permitido realizar este estudio para tomar en cuenta lo que ellos

buscan y necesitan, ya que sin ellos no somos nada.

3. éConoce la participacion de TBL en el mercado?
Si me pregunta por el numero que soy en la carrera, pues no, no lo se, en la
participacion como empresa somos un monton en la carrera, pero yo compito por

muchos otros factofes en los que estoy seguro somos el niimero uno.

4. éiCuall considera que es su mayor competencia y por qué?

La mayor competencia considero que para nosotros es Lideres, porque ellos nos lievan
la delantera en un par de afios en el mercado, ademas son una organizacién mucho
mas grande que cuenta con instalaciones propias para realizar sus eventos lo que hace

que sus costos sean mas bajos y muestra ese factor como oportunidad a los usuarios.
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5. éCuales considera usted que serian las oportunidades para TBL en el
mercado?

Considero que para nosotros es una gran oportunidad y la usamos como herramienta
al momento de vender, nuestra cartera de clientes Incompany, ya que son
multinacionales en las cuales la parte de capacitacion y desarrollo la manejamos
tnicamente nosotros.

Otra oportunidad para nosotros en contar con la participacion del Consejo Nacional.

Las universidades extranjeras con las que tenemos convenios para la certificacion de

ciertos seminarios.

6. éCuales serian las amenazas para TBL?

Una amenaza muy grande son las entidades publicas y en ocasiones pi:ivadas que
realizan capacitaciones de manera gratuita, ellos lo ven desde el punto de vista
econdmico, mas no intelectual, lo cual si nos afecta.

La inestabilidad Econémica y Politica del pais nos afecta muchisimo, ya que las
empresas hacen una pausa en cualquier presupuesto destinado a capacitacion al

momento de suceder eso.

4.3 Sondeo a Empleados de la Organizacion

‘. ~

L. éConsidera ud. 'que el tiempo que se le da para mercadear un curso es el
suficiente para obtener una buena respuesta y llegar a la meta propuesta de
Iinscripciones?

Entre las respuestas obtenidas, muchas de ellas coincidieron que el tiempo es muy

corto entre una fecha y otra, son cerca de 17 dias lo cual hace que no se cubra un

100% el total de empresas del mercado, lo que hace dar como resultado un curso

promedio de 20 personas no uno completamente satisfactorio.
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2. Considera que TBL cumple con los requerimientos que exigen los clientes

Entre las respuestas obtenidas, indican que el servicio por parte de TBL y de ellas como
personal de apoyo para los eventos, no tienen ninguna queja los clientes, las molestias
se presentan cuando algunas empresas solicitan tener un certificado del Conesup, el

cual TBL no tiene y a veces es ese el motivo de no aceptar el seminario.

. ¢Qué cambio consideraria Ud. que se deberia de plantear en TBL para el
mercadeo de los cursos?

n tiempo mas prolongado para cada tema, de unos 25 dias minimo, de esta forma se

uede abarcar todas las empresas que se consideran dentro del plan de ventas para

ada curso.

ealizar un sondeo de los temas de interés del mercado, no proponhe"r un tema

implemente porque se escucha interesante.
4.4 Calculo de la muestra a Clientes Potenciales

N= 10073 (base de datos de Camara de Comercio de Guayaquil) ver anexo 1
Nivel de confianza 95%

e= 5%

e= 0.05

Z= 1.96

n= 4PQN /e? (N-1)-+ 4PQ

n= 4(0.50)(0.50)(10073)/ (0.05) (0.05) (10073-1)+ 4(0.50)(0.50)

n= 10073/ (0.0025) (10072) + 1

n= 10073/ 25.18 + 1

n= 10073/26.18

n= 384.75
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Formato de la encuesta a realizar a los.clientes potenciales

1) éQué empresas de capacitacion conoce? La primera que recuerde (Top
of mind)
e Lideres
TBL
IDE
CCG
INCAE
Alta Direccidn
Tecnolégico Monterrey
Otro

2) éQué es lo mas importante para usted al momento de inscribirse en un
seminario de Capacitacion?
» Horas académicas
Procedencia del expositor
Precio )
Certificado Conestip
Transferencia de conocimiento
Técnicas, herramientas, know how

3) Cada que tiempo asiste a cursos de capacitacién? T
CADA 15 DIAS

L

o CADA MES

e CADA TRIMESTRE
+ CADA SEMESTRE
« UNAVEZ AL ANO

4) éCuanto paga usted y/o la Institucion para la cual labora en promedio
por un curso de Capacitacion?

¢ 150 A 200
» 200 A 350
¢ 350 A500
s MAS DE 500
5) Sabe Ud. équé es Management Herald?
e SI
s NO .-
6) Ha estado en cursos de TBL
e SI
e NO

7) éPor qué ha escogido nuestro servicio?
e (Calidad instructor

Calidad institucion

Calidad del curso

Contenido académico

Precio

Referencia de un conocido

8) éCumplié con sus expectativas la empresa TBL?

o Si
e No
o Por qué
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1. ¢Qué empresas de capacitacion conoce? La primera que recuerde

(Top of mind) 400 encuestas
LIDERES 11,00 0,11 44
TBL 13,00 0,13 52
IDE 15,00 0,15 60
CCG 9,00 0,09 36
INCAE 26,00 0,26 104
ALTA DIRECCION 7,00 0,07 28
TECNOLOGICO MONTERREY 17,00 0,17 68
UESS 0,50 0,005 2
CATOLICA 1,50 0,015 6
TOTAL ) 100%
OLUCERES
BTH:
oIe
2]8QC]
BINCAE
O A TA ORECCION
B TEONOLOGCO MONTERREY|
gussS
BCATOICA

2. {Qué es lo mas importante para usted al momento de inscribirse en un

seminario de capacitacion?
400 encuestas

HORAS ACADEMICAS 9,83 97 0,10
PROCEDENCIA DEL EXPOSITOR 20,57 203 0,21
PRECIO 12,56 124 0,13
CERTIFICADO CONESUP 18,84 186 0,19
TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO 15,91 157 0,16
TECNICAS, HERRAMIENTAS, KNOW

HOW 22,29 220 0,22
TOTAL 100%

19




8 HORAS ACACEMICAS

B8 PROCECENCA DB EXPCEITOR

O PRECIO

7

3. Cada que tiemp"o asiste a cursos de capacitacion

CADA 15 DIAS 0 0 -0 400 encuestas
CADA MES 6,5 26 0,865

CADA TRIMESTRE 73 292 0,73

CADA SEMESTRE 12 48 0,12

UNA VEZ AL ANO 8,5 34 0,085

TOTAL 100%

m, O0% w76

O0CADA 15 DIAS

B CADAMES

0 CADA TRIMESTRE
D CADASBVESTRE
BUNAVEZAL AND




4. ¢Cuanto paga usted y/o la Institucion para la cual labora en promedio
por un curso de capacitacion?

150 A 200 16 64 0,16 400 encuestas
200 A 350 71 284 0,71

350 A 500 10 40 0,1

MAS DE 500 3 12 0,03

TOTAL " 100%

0150 A 200
B200A 30
0350 A 500
O MAS CE 500
5. Sabe Ud. équé es Management Herald?
SI 75 300 0,75 400 encuestas
NO 25 100 0,25
TOTAL 100%
oS

BNO




6. Ha estado en cursos de TBL

SI 45 180 0,45
NO 55 220 0,55
TOTAL 100%

400 encuestas

Ei]

7. éPor qué ha escogido nuestro servicio?

CALIDAD INSTRUCTOR
CALIDAD INSTITUCION
CALIDAD DEL CURSO
CONTENIDO ACADEMICO
PRECIO

REFERENCIA DE UN CONOCIDO

TOTAL

180 encuestas

12,72 0,13 50
24,94 0,25 98
14,50 0,15 57
17,56 0,18 69
26,72 0,27 105

3,56 0,04 14

100%

04% 013%

0 CALIMAD INSTRUCTOR
B CALIDAD INSTITUCION
0 CALIDADCH. ARSO

0 CONTENDO ACACEMICO
B PRECIO

{0 REFERENCIA CF LN CONOCIDO,

22




8. éCumplio con sus expectativas la empresa TBL?

SI 64 116 0,64 180 encuestas
NO . 36 64 0,36

POR QUE

TOTAL 100%

&)

]
6

L
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B. PROPUESTA: PLAN DE MERCADEO

5. Mercadeo estratégico:

5.1. Misién

Se entiende por mision el origen, la razon de ser de una organizacién, la misma

que suele ser bastante clara en el momento de la constitucién de la empresa, pero

se va difuminando, debido a los diferentes matices que influyen con el tiempo.

La definicion de la misién en cada momento concreto de tiempo se ve influenciada
por varios elementos como: la historia de la empresa, las preferencias de la
direccion y de los representantes del negocio, sectores o campos geograficos,
factores externos o del entorno en que se enmarcan y de recursos de los cuales

dispone la organizacion .
Nuestra Mision

“"Ser lideres en capacitacion, de niveles gerenciales y mandos medios como

también en el manejo estratégico del capital humano, y administracion de recursos”

5.2. Vision

Vision de la Empresa

-

Es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas, que proveen el

marco de referencia de lo que una empresa quiere y espera en el futuro.
Para formular una visién debemos tener en cuenta los siguientes elementos:

> Debera especificarse el tiempo en que se cumplira la vision.
> Debe ser integradora, amplia, positiva, alentadora, realista y posible. |

> Debera ser consistente y sera difundida interna y externamente.
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La visién que proponemos es la siguiente:

“Ofrecer el servicio al cliente mas innovador y de la mas alta calidad para el afio

2010"

5.3. Descripcion de problemas/oportunidades:

Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta del marketing muy Gtil para ver Ios.pasos y
acciones futuras de una empresa. El analisis comienza con un estudio del ejercicio
presente de la empresa y su entorno para, marcar posibles evoluciones exitosas de
la organizacién. Es un spbproducto muy importante, que permite a la gerencia de
la empresa reflexionar sobre el desempefio de la organizacion, aumentando su

ventaja competitiva. :

El analisis deriva su nombre de las iniciales de los conceptos estudiados que
representan a su vez una forma de modelar la situacion de la empresa y su
ambiente. En efecto, FODA significa Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas. Esto sirve para definir la empresa en cuestion.

Definir la estrategia implica determinar el rumbo que deben tomar las actividades
de la empresa.

‘e

Se aprecia la éxistencia de dos factores interiores de la empresa; ellos son las
Fortalezas y las Debilidades. Se entiende por fortalezas lo que la empresa hace bien
' y que por lo tanto puede utilizarlo con éxito, por debilidad se entiende lo opuesto,

son aspectos en los que la empresa debe mejorar.

Los otros dos factores externos son las Oportunidades y Amenazas. Por
oportunidades son los acontecimientos o realidades del ambiente que son propicios
para que la empresa aumente su participacion y sus ventas. Las amenazas es todo

lo contrario, vale decir los elementos del ambiente que pueden obstaculizar el
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crecimiento de la empresa. Del analisis de estos factores y de su cruzamiento
saldra la o las estrategias posibles, la conclusion claramente puede estar integrada

por mas de una opcion.

En general, una unidad de negocios tiene que vigilar las fuerzas claves del
macroentorno; demogréaficos-econémicos, tecnoldgicas, politico-legales y socio-
culturales; microentorno, clientes, competidores,'distribuidores, proveedores, que
afectan a su capacidad de obtener utilidades. La unidad de negocio debe establecer
un sistema de informacidn estratégica del marketing para poder seguir la pista a las
tendencias y los sucesos importantes. Para cada tendencia la gerencia necesita

identificar las oportunidades y riesgos correspondientes.

Un propdsito principal de la investigacidn del entorno de nuevas oportunidades de

marketing, es saber que una oportunidad en marketing es un area de necesidad de

los compradores en que la empresa puede proporcionar un desempefio rentable.

Las oportunidades se pueden clasificar segtn su atractivo y su probabilidad de éxito
de la empresa depende de si, sus puntos fuertes en el negocio no solo coinciden
con los requisitos claves para el éxito en el mercado meta, sino también exceden de
los de sus competidores. Ser sélo competeﬁte no constituye una ventaja
competitiva. La empresa con el mejor desempefio serd la que pueda generar el

valor mas alto para los clientes y que pueda mantenérlo durante mas tiempo.

En el andlisis general del negocio, mediante un estudio de mercado determinamos
que TBL es una empresa en crecimiento, la cual necesita hacer una previa
disertacion de sus puntos claves el cual marcan su ventaja diferencial y que tiene
muchas oportunidades importantes de marketing que a continuacion

mencionaremos:




Fortalezas

> La empresa cuenta con un sistema de indicadores de nivel de satisfaccion del
cliente.

» La empresa mantiene exclusividad de distribuir una version inédita del
Management Herald a nivel ejecutivo.

> El cliente puede descargar desde la pagina Web www.tblgroup.com articulos

de su interés totalmente gratis.
» Convenios -de preferencias con cadenas de Hoteles muy importantes de la
ciudad.

> Convenios con Univérsidades de prestigio internacional.
Oportunidades

> Los cambios en el mercado permiten desarroliar un Programa de Fidelizacion
de clientes.
> Administracion de precios competitivos en el mercado.

> El mercado permite el desarrollo de nuevos mercados y servicios.
Debilidades

> Escaso soporte publicitario y comercial.
» No contar con una infraestructura adecuada para el desarrollo del servicio
que ofrecen.

> No contar con Politicas de visitas a clientes.
Amenazas

> Presencia de nuevos competidores internacionales generado por el efecto
Tratado de Libre comercio.

> La competencia directa se muestra agresiva y desleal.
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> Presencia de afio un electoral, generando incertidumbre sobre el nuevo

gobierno en aspecto de politica economica, social, laboral que pueden influir

en la planificacion de toda empresa.

MATRIZ FODA

Oportunidades

Amenazas

Exclusividad de distribuir

Competencia directa se muestra

una version delllagresiva y desleal, se debe

Management |, Herald || neutralizar este efecto con
” Ecuador a nivel ejecutivo ,|{Investigacion + Desarrollo e
g la empresa explota, susl|jinnovacidn de servicios que
= recursos y logra beneficios a||ofrece la compafiia.
~§§ sus clientes manteniendo :
£ informado de las nuevas

tendencias del mercado,

adicionalmente crea imagen

y posicionamiento para la

empresa.

No contar con un plan de||Presencia de nuevos
@ visitas a clientes es un|/competidores internacionales
= factor en donde la empresa}|generados por el efecto TLC,
o debe usar el recursol||para- aplacar este fendmeno la
:_"_-3‘ humano. empresa debera incrementar sus
5 convenios internacionales con

otros paises.
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b

BCG (Boston Consulting Group) [empresa]

ESTRELLAS INTERROGACION
TBL
VACA LECHERA PERRO

TBL se encuentra en el cuadrante de estrella porque es un producto lider en su

mercado de seminarios in company entre las empresas multinacionales mas

destacadas y reconocidas a nivel nacional e internacional.

Nos encontramos gn un mercado de crecimiento rapido por lo cual estas actividades

exigen medios financieros importantes para sostener este crecimiento, debido a

esta ventaja competitiva generaremos beneficios importantes y tomaran en un

futuro el relevo de los productos vacas lecheras.
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5.4 Segmentacion del Mercado

a. Medicion de la Demanda

Para poder hablar de demanda se debe comenzar separando los dos tipos de
conceptos de demanda que existen: demanda de mercado y demanda de la
empresa. Dentro de cada uno se distingue una funcion de demanda y un prondstico

de ventas.

La demanda de mercado de un producto o servicio es el volumen total que
compraria un grupo de clientes definido, en un drea geografica definida, en un
periodo de tiempo determinado, dentro de un entorno de marketing definido y bajo

un programa de marketing bien estructurado.

La demanda de la empresa es la participacion estimada de la emp;ésa ante la
demanda del mercado en diferentes niveles de esfuerzo de marketing en un periodo
dado; la participacion de la empresa en un mercado depende de la forma en que se
perciben sus productos, servicios, precios y comunicaciones en relacion con las

de otros ofertantes.

Dentro de los contextos de varios entendidos en marketing sobre el concepto de
demanda, consideramos que la empresa TBL tiene una interesante combinacién de
demanda fluctuante y demanda elastica, las mejores nociones que tomamos en

consideracion fueron las del autor STANTON William, que nos dice que:

Demanda fluctuante: caracteristica de un servicio, la cual indica que un mercado
de servicios cambia considerablemente con la estacién, el dia de la semana y la

hora del dia. Mientras que:

Demanda elastica: es la relacidon entre precio y volumen de ventas, de manera

que un cambio de una unidad en la escala del precio ocasiona una modificacion de
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mas de una unidad en la escala del volumen. Por ende todo producto o servicio

esta sujeto a una demanda elastica.

Nosotros argumentamos que la empresa no estd excluida de este factor, ya que los
precios de los diferentes servicios juegan un valor determinante en el momento de

la inscripcion.

El objetivo de determinar la demanda de una manera mas precisa es:
1. Reducir inventarios. 2. Disminuir costos de administraciéon. 3. Aumentar la

Totacion de los seminarios.
b. Estrategia de posicionamiento

Hay varias maneras de poder determinar el posicionamiento de un servicio o
producto, una de ellas podria ser, si no se es el nimero uno, se debe tomar en
cuenta las siguientes variables: Imagen Corporativa, Posicionamiento de la
competencia, Seleccionar el argumento mas adecuado y creible, medir la

vulnerabilidad del posicionamiento, asegurar la coherencia del posicionamiento.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente,
sino manipular lo que estd en la mente del consumidor, reordenar las ideas
existentes ya que la sociedad esta saturada de informacion del mensaje debe ser

simple concentrandonos en el receptor, para ello la comunicacion debe tener

lugar en el tiempo adecuado y bajo circunstancias propicias.

En este caso el posicionamiento de la organizacién comienza en brindar un servicio

diferente al de la competencia, para ello se debe desarrollar una imagen especial.

Segun nuestro analisis realizado a un determinado grupo de clientes en la ciudad
de Guayaquil hemos podido constatar que la Corporacion Microempresarial TBL, si
bien no es el nimero uno, tiene otras variables que arrojan resultados positivos

acerca del posicionamiento de que hablan los clientes en el mercado local.
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La Corporacién Microempresarial TBL se posiciona en el mercado actual por ser
una Corporacion creible, eficaz, eficiente, ademas de contar con un Staff Académico

Nacional e Internacional de alto nivel, de experiencia y habilidades.

c. Seleccion de mercados Meta

-

En el caso de la compaiiia TBL los servicios se generan de la siguiente forma, un
seminario open, puede convertirse en un seminario in company, es decirv que un
proyecto puede ser reaplicado a la necesidad de nuestro cliente pero al mismo
tiempo este no dejaré de ser diferente al servicio original que se oferto,
simplemente se adaptard a una demanda establecida en el cual el coordinador a
cargo puede ofrecer un proyecto conforme a la necesidad actual del mercado

cumpliendo con el objetivo de realizar un seminario del servicio que se ofrece.

El seminario es valorado por la coherencia de resultados efectivos que pueden
brindar un plan de servicios, las compafiias no deben asumir este objetivo como un
resultado a corto plazo, sino con el fin de asegurar los resultados en un plazo

minimo, comprometiéndose a analizario a largo plazo.

Entre los puntos que vamos a tomar para realizar seminarios de servicios

mencionaremos:

Revisién del plan de servicio a ofrecer anual.

Establecer presupuestos de ventas por periodos trimestrales.

vV V V¥V

Determinar objetivos de estandares de calidad de los servicios ofertados.

v

Generar imagen de confiabilidad de la empresa.

> Ofrecer servicios complementarios como ventaja diferencial.

Consideramos que las empresas de servicios deben aplicar estrategias de la

extension de la linea, en nuestro caso la compafiia estd en la capacidad de ofertar
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al mercado los diferentes servicios de auditorias para mejorar la productividad o
calidad del servicio de las diferentes empresas con las que trabaja, como son:
servicios de clientes fantasma para medir el rendimiento del producto o servicio,
analizar servicios de seminarios dirigidos a jévenes emprendedores que se
desenvuelvan en el ambito laboral con el propdsito de desarrollar en ellos la
capacidad de liderazgo, trabajo en equipo, Diplomados, Programa de maestrias y
postgrados, servicios de auditorias administrativas, auditoria de marketing y
servicios, seleccion de personal para cargos de alta gerencia y mandos medios, son
las diferentes prestaciones que brinda la empresa de acuerdo a la necesidad del

cliente y que se adapte a la linea de trabajo de TBL.

Se debe considerar que las extensiones de las lineas se deben a mucﬁas razones.
La principal es que la empresa quiere atraer a diversos segmentos de mercados y
para ello le ofrece una gama mas amplia de servicios, que es la tendencia mas
notable en la donde un servicio puede estar o no estar relacionado entre si pero
gue este satisface al cliente en sus necesidades, una linea de servicio es un extenso
grupo elaborado para uso esenciales y que presentan caracteristicas similares a la
funcidén que la empresa desempefia, viéndose expresado en diferentes servicios.
Para demostrar los diferentes servicios que ofrece la empresa lo representamos en

"

el siguiente cuadro:

Seminario: “Coaching y Delegacion Seminario: “Desarrollo de

Eficaz” Relaciones Interpersonales”
Dirigido a: Jefes y supervisores Dirigido a: Personal responsable del
aplicados a todas las areas talento humano

departamentales.

Seminario: “Auditoria Seminario: “Comunicacidon Efectiva”
Administrativa”
Analisis de los procesos de gastos y

costos de los diferentes Dirigido a: Personal de area
departamentos en la empresa. administrativa y relaciones publicas o
Dirigido a: Auditores internos y de servicio al cliente

externos




Diplomado: “Alta Gerencia dirigido a
las empresas”

Dirigido a: Gerentes y presidentes
de organizaciones

Seminario: “Direccién Comercial de
la Fuerza de Ventas”

Dirigido a: Personal de ventas

Seminario: "VMI Vendor Manager
Inventory” '

Dirigido a: Area de compras

Seminario: “"Balance Score Card”

Dirigido a: Area de RRHH y
responsables de capacitacion

Programa: “Six Sigma & Black Belt”

Dirigido a: Personal administrativo y
todas aquellas personas que tengan
grupo de personal a cargo.

Seminario: “Seguridad en bodegas y
almacenes”

Dirigido a: Personal de areas de
bodegas que estén a cargo de la
seguridad industrial de la empresa.

5. 5 Re-Ingenieria en Ventas

En la Institucion se cuenta con el departamento de Ventas, su Gerente de Ventas,

pero no contamos con un departamento de Mercadeo o Marketing y Promocion, el

Gerente de Ventas si aporta con los conocimientos y aplica las promociones para

los clientes, tratando de generar oportunidades para lograr nuevos negocios y asi

continuar con el ciclo del servicio que brindamos. .

ler. IMPUT

Estabilidad en la Base de los clientes

Los indicadores a Implementar serian:

' Implementacion de un CRM (Costumer Relations Managemet).

» Establecer el nimero exacto de nuestros clientes frecuentes durante todo el

afo.

» Tomar en cuenta la condicion Financiera de las empresas.
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-La implementacion del CRM ayuda a tener un mayor y mejor control del
personal, d_e nuestros clientes, de datos que son realmente importantes y que
se pueden dejar fuera a veces por no tener este tipo de sistema que como su
nombre lo dice es la relacion de negocios con los clientes.

Un CRM para una consultara como esta, seria la oportunidad para tener una

cobertura cada vez mayor con los clientes.

-Tener el conocimiento de los clientes frecuentes, es importante también,

porque de esa forma nos damos cuenta quienes son aquellos clientes que nos

tienen como sus proveedores principales, quienes se han capacitado y luego no
.

nos volvieron a corftactar, asi podremos contactarlos nuevamente, saber la

razon por la cual no nos volvieron a contactar.

-El conocimiento de Ia condicién financiera de las empresas es muy importante,
por lo general las 500 empresas mas importantes o las 500 mejores en el
mercado son realmente las principales empresas que se deben tomar en cuenta
al momento de un plan de mercadeo, esto a la vez nos ayuda a tener el

conocimiento en que estado se encuentran en el mercado.

2do. IMPUT
Responsabilidades de la fuerza de Ventas.
e Cumplir con el presupuesto de cada cuatrimestre planteado.

+ Realizar nuevos contactos.

e Realizar visitas a nuestros clientes Open e Incompany.

La fuerza de Ventas en TBL es el pilar mas importante, sin una buena fuerza de
ventas no se generarian los negocios, no se crearian los Seminarios, no se diera

a conocer TBL mismo.




-Cumplir con las metas propuestas al inicio de cada cuatrimestre, solo hace que se
genere el compromiso y la responsabilidad por llegar a ese objetivo. En este punto
gana tanto la empresa como el vendedor, ya que la empresa genera su ingreso

planteado y el vendedor recibe su comision por la venta realizada.

-Hacer crecer la cartera de clientes es un beneficio que genera oportunidades para
todos, un nuevo contacto, es una nueva empresa, nuevas areas, nuevas personas
que trabajan en diferentes dreas, lo cual hace que exista mas de un interesado

para cualquiera de los temas planteados en el cuatrimestre.

-Visitas periddicas, generan una relacion mucho mas importante con los clientes,
que el cliente sienta mi preocupacion y mi presencia lo hace tener presente también
mi servicio, de esta forma, ambos afianzamos las relaciones laborales lo cual en

muchos casos llevan a las tan esperadas ventas Incompanies.

3er. IMPUT
Indicadores de Calidad Operacional

* Tecnologia
e Niveles de Satisfaccién del cliente

¢ Calidad en el servicio, atencion inmediata a sus inquietudes.

Estos indicadores son fundamentales para el servicio que ofrece TBL, aunque al
mencionarlos parecieran no tener relacion directa si estdn muy ligados ademas que

ayudan a mejorar la parte operacional de la empresa.

-La tecnologia en este negocio es lo mas importante, una presentacion a través de
un Infocus, la entrega del material a través de un CD para que sea este el apoyo

diario y del uso diario de los participantes es fundamental.
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-Medir la satisfaccion del cliente al finalizar cada Seminario, hace que ellos se den
cuenta que estamos pendientes de sus comentarios, su quejas, sus necesidades y

expectativas que hacen que ellos nos escojan una vez mas.

-El tener los niveles de satisfaccion, hace que le demos atencion a sus inquietudes
de una forma inmediata y en muchas ocasiones hasta personalizada, que se den

cuenta que el servicio que buscan es el que realmente se les brindara.

4to. IMPUT
Indicadores Financieros

e Reduccion de las cuentas extemporaneas.

s Cambio de Proveedores para reducir costos.

+ Incrementar las ventas de manera proporcional cada afio.
Con estos indicadores se pretende reducir las cuentas extempordneas, cuentas que
son realmente importantes en los estados financieros.

Al tener nuevos proveedores, que brinden el servio de instalaciones y servicio de
buffet seria muy importante para el costo de los seminarios y esto ayudaria a
generar costos mas bajos de esta forma se podria incrementar las ventas de una

manera proporcional.

6. Marketing Mix

6.1 Producto-Consumidor Satisfecho

Los Seminarios, Programas o Talleres que desarrolla TBL, son cursos
orientados y desarrollados al mejoramiento continuo de un profesional.
Todo profesional tiene como finalidad mejorar su perfil y ampliar sus
conocimientos a través de nuevas técnicas, estrategias o teorias que se

ofrecen en cada sector al cual se dirigen los Seminarios, los mismos que son
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dictados por expertos en el tema, reconocidos y miembros de las mejores
universidades a nivel mundial.
La informaciéon que TBL brinda a través de un brochure con los temas que
desarrollaran en el Seminario, es la primera impresion que va a generar el
interés en los clientes.
Una vez que el cliente acceda a participar dentro del seminario es
importante mantenerlo satisfecho con la percepcion que el tenga sobre el
tema, llenando sus expectativas y satisfaciendo sus inquietudes.
Una vez finalizado el Seminario, el participante elabora una calificacion del
Seminario, donde en‘c.ran muchos factores en juego y como resultado
tendremos su respuesta frente al servicio proporcionado fina]mente por
TBL. "
Entre las mejoras que proponemos:
» Mejorar el contenido de los temas ofrecidos, siendo. éstos cada vez mas
competitivos y al nivel de las necesidades del mercado.
s« Crear la preferencia por nuestro producto, aumentando las expectativas de
nuevos temas a futuro.
e Expandirnos en temas nuevos y de interés, que no han sido tomados en
cuenta pgr,§er temas completamente dirigidos a segmentos especificos.
e Aumentar el ndmero de horas académicas en los Seminarios.
» Realizar diplomados internacionales, con la posibilidad de realizar una

graduacion en el exterior.

6.2 COMUNICACION:

La informacién de los Seminarios que ofrece TBL, llega a los participantes en
carpetas impresas con el Logo de la empresa, en ocasiones, se imprime también el

nombre del seminario a desarrollarse.

39




Al abrirla, ellos encontraran una breve informacion sobre TBL The Botton Line como
empresa, su experiencia en el mercado, a continuacién encontraran una hoja de
recomendaciones para el seguimiento del seminario, una hoja de registro personal
para la actualizacién de la base de datos, luego se encuentra la encuesta que los
participantes entregaran una vez finalizado el seminario.

Luego de esta informacion, se acijunta la presentacion que el expositor dictara
dentro del seminario, ejercicios y talleres a realizar.

Ademas se entrega la misma presentacion en un CD, ya que se considera un mejor
manejo de la informacion como herramienta de trabajo.

Como un mejoramiento para la presentacion del Seminario consideramos que seria
muy interesante y dar un valor agregado, otorgando un CD Interactivo en el cual el

participante tenga que aplicar el conocimiento aprendido.

Promocion
TBL, cuenta actualmente se maneja con pocas promociones en el mercado, entre
ellas tenemos:
e Descuentos especiales a los clientes frecuentes.
e Descuentos por grupos, 3 personas de la .r'nisma empresa que se inscriben
en un mismo seminario reciben un descuento especial.
o Descuento en el valor del seminario por la inscripcion anticipada minima de

3 semanas.

Entre las promociones que recomendamos serian:

e Obsequiar a Recursos Humanos o la persona encargada del area de
Capacitacidén, un cupo gratis para su participacion en un Seminario dirigido
Unicamente al area.

o Realizar un regalo sorpresa al finalizar cada curso con un cupdn premiado

para ser utilizado en un proximo Seminario de interés del ganador.
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« Poner en el periddico Management Herald, un cupén premiado que a través
de un nimero permita al ganador participar en el seminario gratis.

o Crear descuentos especiales a clientes frecuentes.

Publicidad
e Se mantendra la publicidad a través de la prensa escrita.
e Se aumentara la publicidad en medios como television y radio, tnicamente
en programacion de caracter intelectual, de negocios y politico.
* Se realizara material POP como dicticos y tripticos para colocarlos en ciertos

7

sitios estratégicos de negocios como hoteles, restaurantes, entre otros.

Marketing Directo
e Se mantendra el marketing directo que se mantiene al momento con los
clientes, a través de mails personalizados y luego una llamada para conocer
el interés del cliente.
e Se incrementaran las visitas del personal de Incompany, quienes de esa
manera afianzan la fidelidad con el cliente.,
e Realizar volantes en material POP para la difusién de TBL como Compafiia

dentro de los estados de las tarjetas de crédito.

6.3 PRECIO - COSTO A SATISFACER:

El precio que se maneja actualmente, se considera es un valor moderado dentro del
rango establecido, este se encuentra entre:

$165 - $200 Seminarios de un solo dia (8 horas académicas).

$280 - $300 Seminarios de dos dias (16 horas académicas).

$350 Conferencias con expertos (8 horas académicas)
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Se podria realizar modificaciones si se toma en cuenta el cambio de horas
académicas, que en muchas ocasiones influye al momento de la decisién del
cliente.

Nos hemos dado cuenta que el valor en muchas ocasiones no influye al elegir el
seminario, lo ideal estd en continuar siendo competitivos y de mantenernos en el
rango promedio de la competencia.'

De igual manera proponemos realizar un sondeo de los costos de Seminarios
actuales en el mercado, determinando si se deberia de realizar un cambio en los

precios, o en la carga horaria.

6.4 CANALES DE DISTRIBUCION- COMODIDAD DEL CLIENTE:

»

El canal de distribucidon de TBL es directamente la WEB, se realiza a través de
campafias de mails masivos enviados a cada drea dependiendo el tema a
mercadear.

Estas campafias masivas dirigidas a una base de correos electronicos especificos de
acuerdo al tema, es monitorieado por la fuerza de ventas a través de un
telemercadeo directo via telefonica, cada persona.encargada realiza la confirmacion
que el mail fue leido y continua el seguimiento si el mismo lo amerita.
Consideramos ademas que tener un acceso directo a traves del Internet en paginas
principales com'o Hotmail, Gmail, Yahoo, entre otras, de manera de recuadro
informativo, ayudaria a una mejor difusidn para incursionar con los clientes

potenciales.

Resumen del plan de mercadeo (ver anexo 2)
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C. EJECUCION

7. Elaboracion de Presupuesto y Proyeccion de Estados Financieros

7.1 Balance General

CORPORACION DE SERVICIOS TBL S.A.

BALANCE GENERAL

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2007

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

CAJA BANCOS

CUENTAS POR COBRAR CLIENTES
CUENTAS POR COBRAR RELACIONADOS
OTRAS CUENTAS POR COBRAR

PAGOS ANTICIPADOS, IMPUESTOS
TOTAL ACTIVO CORRIENTE

7

ACTIVO NO CORRIENTE
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPOS
MAQUINARIAS Y EQUIPOS
MUEBLES Y EQUIPOS

EQUIPOS DE COMPUTACION
VEHICULOS

INSTALACIONES Y ADECUACIONES
DEPRECIACION ACUMULADA
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

PASIVO

PASIVO CORRIENTE

SOBREGIRO BANCARIO

CUENTAS POR PAGAR PROVEEDORES
CUENTAS POR PAGAR ACCIONISTA
RETENCIONES E IMPUESTOS POR PAGAR
BENEFICIOS SOCIALES POR PAGAR
TOTAL PASIVO CORRIENTE

PATRIMONIO

CAPITAL PAGADO

APORTACION FUTURO AUMENTO CAPITAL
RESERVAS

UTILIDAD (PERDIDA) ANOS ANTERIORES
UTILIDAD DEL EJERCICIO

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

63.584,32
21.254,35
41.336,80
11.068,04
6.164,25
143.407,76

12.362,39
26.250,93
19.354,85
52.886,11
4.931,65
48.353,04
164.138,97

I 307.546,73 I

135.937,99

3.944,57
5.982,84
145.865,40

800,00
96.706,08

25.256,68

38.918,57
161.681,33

l 307.546,73 I
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7.7 Punto de equilibrio (escenario A)

__2008 Enero Febrero Marzo Abril Mayo _|Junio __Jullo Agosto Septiembre |Octubre . |Noviembre |[Diclembre
Costo Fijo 11.953,42 | 11.95997 | 11.972,07| 11.978,62] 11.98517| 11.986,17| 11.992,721 11.993,72| 11.983,62| 11.978,07| 11.974,52]| 11.969,97
Costo Variable Unit, 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02 2.911,02
Precio Venta 6.625,00 6.625,00 7.420,00 7.950,00 9.275,00 | 11.925,00 11.925,00 9.275,00 7.950,00 6.625,00 6.625,00 6.625,00
Punto Equilibrio I 3,22 | . 3,22 ] 2,66 | 2,38 | 1,88 | 1,33 | 1,33 | 1,88 | 2,38 | 3,23 | 3,22 | 3,22
{# Cursos al mes | 2 | 3 | 5 | 6 ] 7 ] 7 | 8 8 | 6 | 5 | 4 | 3 |
{Utilidad del ejerciclo | -4.525,45 | -818,01 [ 6.066,17 | 10.473,97 | 18.682,86 | 29.32535| 34.493,36| 22.320,29] 10.471,10] 3.781,50 | 1.653,21 | -828,01 |
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7.8 Ingresos al 2008 (escenario B)

2008 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junlo Jullo Agosto Septiembre |Octubre Noviembre |Diclembre
# Cursos al mes 4 4 6 7 8 8 9 9 7 6 5 4
Costo del Curso 265 265 265 265 265 265 265 265 265 265 265 265
# de Alumnos por curso 25 25 28 30 35 45 45 35 30 25 25 25
[Total ] 26500,0] 26500,0] 44520,0  55650,0]  74200,0] 95400,0]  107325,0] 83475,0] 55650,0] 39750,0] 33125,0] 26500,0]

N\
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7.9 Estado de Pérdidas y ganancias proyectado al 2008 (escenario B)

2008 Enero Febrero Marzo Abrll _smw.o Junlo Jullo >mow8 . Septlembre O@u.,o Noviembre |Diclembre |Total
INGRESOS 26.500,00 | 26.500,00 | 44.520,00 55.650,00 | 74.200,00 | 95.400,00 | 107.325,00 83.475,00 | 55.650,00 39.750,00 | 33.125,00 | 26.500,00 | 668.595,00
Cursos 26.500,00 | 26.500,00 | 44.520,00 55.650,00 | 74.200,00 | 95.400,00 | 107.325,00 83.475,00 | 55.650,00 39.750,00 | 33.125,00 | 26.500,00 | 668.595,00

[COSTOS Y GASTOS 23.520,86 | 23.530,86 | 29.325,63 ] 32.223,52 | 35.121,41 35.122,41 38.020,29 38.021,29 | 32.228,52 | 29.332,63| 26.436,75| 23.540,86 | 366.434,04
Costos 11.569,09 11.569,09 17.353,64 20.245,91 23.138,18 23.138,18 26.030,46 26.030,46 20.245,91 17.353,64 14.461,36 11.569,09 | 222.705,02
Maleriales 369,09 369,09 553,64 645,91 738,18 738,18 830,46 830,46 645,91 553,64 461,36 369,09 7.105,02
Honorarios Expositor 2.400,00 2.400,00 3.600,00 4.200,00 4.800,00 4.800,00 5.400,00 5.400,00 4.200,00 3.600,00 3.000,00 2.400,00 46.200,00
Salon - Hotel 4.800,00 4.800,00 7.200,00 8.400,00 9.600,00 9.600,00 10.800,00 10.800,00 8.400,00 7.200,00 6.000,00 4.800,00 | 92.400,00
Pasaje Expositor 3.200,00 3.200,00 4.800,00 5.600,00 6.400,00 6.400,00 7.200,00 7.200,00 5.600,00 4.800,00 4.000,00 [« 3.200,00 | 61.600,00
Estadia, movilizacion 800,00 800,00 1.200,00 1.400,00 1.600,00 1.600,00 1.800,00 1.800,00 1.400,00 1.200,00 1.000,00 800,00 | 15.400,00
Gastos 11.960,77 | 11.961,77 ] 11.972,00 11.977,61 11.983,22 | 11.984,22 11.989,84 11.990,84 | 11.982,61 11.979,00 | -11.975,38 | 11.871,77 | 143.729,02
Sueldos 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 | 115.200,00
Agua 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 464,80
Luz 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 1.394,40
Telefonos 5 lineas 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 2.324,01
Internet 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 464,80
Arriendo 350,00 351,00 352,00 353,00 354,00 355,00 356,00 357,00 358,00 359,00 360,00 361,00 4.266,00
Suministros de Oficina 18,45 18,45 27,68 32,30 36,91 36,91 41,52 41,52 32,30 27,68 23,07 18,45 355,25
Depreciacion 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 19.259,76
Utilidad Operacional 2.970,14 2.969,14 15.194,37 23.426,48 39.078,59 mo.mqlq.mm mw.wou.m 45.453,71 23.421,48 10.41 .\.wm 6.688,25 2.959,14 | 302.160,96
15% Utilidad a trabajadores 445,52 445,37 2.279,15 3.5613,97 5.861,79 0.041,64 10.395,71 6.818,06 3.513,22 1.562,60 1.003,24 443,87 | 45.324,14
Utilidad antes de impuestos 2.524,62 2.523,77 12.915,21 19.912,51 33.216,80 51.235,95 58.909,00 38.635,65 19.908,26 8.854,76 5.685,01 2.515,27 | 256.836.82
25% Impuesto a ia renta 631,15 630,94 3.228,80 4.978,13 8.304,20 | 12.808,99 14.727,25 9.658,91 4.977,06 2.213,69 1.421,25 628,82 | 64.209,20
Utilidad antes de reservas 1.893,46 1.892,83 9.686,41 14.934,38 24.912,60 38.426,97 44.181,75 28.976,74 14.931,19 6.641,07 4.263,76 1.886,45 | 192.627,61
10% Reserva Legal 189,35 189,28 968,64 1.483 .44 2.491,26 3.842,70 4.418,18 2.897,67 1.493,12 664,11 426,38 188,65 19.262,76
Utilidad del ejercicio 1.704,12 1.703,54 8.717,77 13.440,94 22.421,34 34.584,27 39.763,58 26.079,06 13.438,07 5.976,96 3.837,38 1.697,81 | 173.364,85
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7.10 Flujo de caja (escenario B)

2008 Inversién |Enero_ Febrero Marzo _ _ [Abril Mayo Junlo Jullo Agosto Septiembre _ |Octubre Noviembre |Diciembre
INGRESOS 90.084,32 | 94.659,44 | 117.253,56 | 145.182,00 | 188.764,38 | 250.647,94 324.455,51 371.5615,20 | 380.748,88 | 399.875,34 | 405.272,60 | A06.940,02
Saldo inicial i 63.584,32 | 68.150,44 | 72.733,50 88.532,80 | 114.564,36 | 155.247,84 217.130,51 288.040,20 | 335,098,868 | 360.125,34 | 372.147,69 | 380.440,92
Cursos 26.500,00 | 26.500,00 | 44.520,00| 55.650,00 74.200,00 95.400,00 107.325,00 83.475,00 55.650,00 38.750,00 | 33.12500] 26.500,00
[EGRESOS 21,024,868 | 21,925,808 | 57.720,65 30.618,54 33.5616,43 33.517,43 36.415,31 36.416,31 30.623,54 27.727,66 | 24.831,77 | 21.935,86
[Costos 11.569,08 | 11.568,09 | 17.353,64 20.245,91 23.138,18 23.138,18 26.030,46 26.030,46 20.245,81 17.35364 | 14.461,36| 11.569,09
[Materiales 369,09 368,08 553,64 645,01 738,18 738,18 830,46 830,46 645,91 653,64 461,36 369,09
[Honorarios Expositor 2.400,00 2.400,00 3.600,00 4.200,00 4.800,00 4.800,00 5.400,00 5.400,00 4.200,00 3.600,00 3.000,00 2.400,00
Salon - Hotel 4.800.00 4.800,00 7.200,00 8.400,00 9.600,00 9.600,00 10.800,00 10.800,00 8.400,00 7.200,00 6.000,00 4.800,00
Pasaje Expositor 3.200,00 3.200,00 4.800,00 5.600,00 6.400,00 6.400,00 7.200,00 '7.200,00 5.600,00 4.800,00 4.000,00 3.200,00
Estadia, movilizacion 800,00 800,00 1.200,00 1.400,00 1.600,00 1.600,00 1.800,00 1.800,00 1.400,00 1.200,00 1.000,00 800,00
Gastos 10.355,79| 10.356,79| 10.367,02] 10.37263 10.378,24 10.379,24 10.384,86 10.385,86 10.377,63 10.374,02| 10.370.40| 10.366,79
Sueldos 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600.00
Agua 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73
Luz 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20
Telefonos § lineas 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 103,67 183,67 193,67 193,67 183,67 183,67
Internet 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73
Aniendo 350,00 351,00 352,00 353,00 354,00 355,00 356,00 357,00 368,00 359,00 360,00 361,00
Suministros de Oficina 18,45 18,45 27,68 32,30 36,91 36,91 41,52 41,62 32,30 27,68 23,07 18.45
Flujo de caja acumulado 66.150,44 | 72.733,56 | _89.532,00 | 114.564,30 | 155.247,04 | _ 217.130,51 288.040,20 335.008,88 360.125,34 | 372.147,60 | 380.440,02 | 385,005,04
Flujo de caja mensual -97.506,08 68.159,44 4.574,12| 84.958,79 20.605,58 | 125.642,36 91.488,15 196.552,04 138.546,84 | 221.578,50 [ 150.569,18 | 229.871,74 | 155.133,30

7.11 TIR Tasa Interna de Retorno (escenario B)

iR 63,11%]

7.12 VAN Valor actual Neto (escenario B)

[VAN $ 629.461,95] e




7.13 Punto de equilibrio (escenario B)

2008 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre {Octubre Noviembre |Diciembre
Costo Fijo 11.960,77 | 11.961,77| 11.97200| 11.97761] 11.98322| 11.98422| 11989841 11.990.84| 11.98261] 11.979,00| 1197538} 11.871,77
Costo Variable Unit, 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27 2.892,27
Precio Venta 6.625,00 6.625,00 7.420,00 7.950,00 9.275,00| 11.92500| 11.925,00 9.275,00 7.950,00 6.625,00 6.625,00 6.625,00
Punto Equilibrio | 3,20 | 3,20 | 2,64 | 2,37 | 1,88 | 1,33 | 1,33 | 1,88 | 2,37 | 3,21 ] 3,21 | 3.21
[#Cursos al mes I 4 | 4 ] 6 | 7 [ 8 ] 8 | 9 | 9 [ 7 { 6 [ 5 | 4 |
[Utilidad del ejercicio |  1.70412] 170364 8.717.77] 13.44094| 22.421,34| 3458427 39.763,58] 26.079,06 | 13.438,07] 5.976,96] 3.837,38]  1.697,81 |
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7.14 Ingresos al 2008 {escenario C)

2008 Enero - |Febrero Marzo Abril ~ Mayo . -jJunio Julio Agosto Septiembre {Octubre Noviembre |Diciembre
# Cursos al mes 2 2 3 4 5 5 [¢] 6 5 4 3 3
Costo del Curso 260 260 v 260 260 260 260 260 260 260 260 260 260
# de Alumnos por curso 25 25 28 30 35 45 45 35 30 25 25 25
[Total ] 13000,0] 13000,0} 21840,0] 31200,0] 45500,0{ 58500,0) 70200,0f - 54600,0] 39000,0) 26000,0] 19500,0] 19500,0!
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7.15 Estado de Pérdidas y ganancias proyectado al 2008 (escenario C)

2008 Enero Fobrero Marzo Abril Mayo Junlo Julio |Agosto Septiembre |Octubre Noviembre |Diclembre |Total
INGRESOS 13.000,00 | 13.000,00 | 21.840,00| 31.200,00| 45.500,00 | 58.500,00] 70.200,00] 54.600,00 39.000,00 26.000,00 | 19.500,00| 19.500,00 | 411.840,00
Cursos 13.000,00{ 13.000,00{ 21.840,00 | 31.200,00) 45.500,00] 58.500,00| 70.200,00 | 54.600,00 39.000,00 26.000,00 | 19.500,00 | 19.500,00 | 411.840,00
COSTOS Y GASTOS 17.853,16 | 17.854,16 | 20.810,58 23.767.00 | 26.72343| 2672443| 29.680,85{ 29.681,85 26.727,43 | 23.773,00 | 20.818,58 | 20.819,58 | 285.234,04
Costos 5.896,04 5.896,04 8.844,06 | 11.792,08 | 14.740,11 14.740,11 17.688,13| 17.688,13 14.740,11 11.792,09 8.844,06 8.844,06 | 141.505,02

IMateriales 296,04 296,04 444,06 592,09 740,11 740,11 888,13 888,13 740,11 592,09 444,06 444,06 7.105,02
Honorarios Expositor 1.200,00 1.200,00 1.800,00 2.400,00 3.000,00 3.000,00 3.600,00 3.600,00 3.000,00 2.400,00 1.800,00 1.800,00 { 28.800,00
Salon - Hotel 2.400,00 2.400,00 3.600,00 4.800,00 6.000,00 6.000,00 7.200,00 7.200,00 6.000,00 4.800,00 3.600,00 3.600,00 57.600,00
Pasaje Expositor 1.600,00 1.600,00 2.400,00 3.200,00 4.000,00 4.000,00 4.800,00 4.800,00 4.000,00 3.200,00 2.400,00 2.400,00 | 38.400,00
Estadia, movilizacion 400,00 400,00 600,00 800,00 1.000,00 1.000,00 1.200,00 1.200,00 1.000,00 800,00 600,00 600,00 9.600,00
Gastos 11.957,12 | 11.958,12| 11.966,562| 11.974,92| 11.983,32] 11.984,32| 11.8992,72| 11.993,72 11.987,32 11.980,92 1 11.974,52| 11.975,52 | 143.729,02
Sueldos 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 | 115.200,00
Agua 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 464,80
Luz 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 1.394,40
Telefonos 5 lineas 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 2.324,01
Intemnet 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 464,80
Arriendo 350,00 351,00 352,00 353,00 354,00 355,00 356,00 357,00 358,00 359,00 360,00 361,00 4.266,00
Suministros de Oficina 14,80 14,80 22,20 29,60 37,01 37,01 44,41 44,41 37,01 29,60 22,20 22,20 355,25
Depreciacion 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 1.604,98 | 19.259,76
Utilidad Operacional -4.853,16 -4.854,16 1.029,42 7.433,00 18.776,57 w._.ulq.m.mu 40.519,15 24.918,15 12.272,57 2.227,00 ~1.318,58 -1.319,58 1 126.605,96
15% Utilidad a trabajadores - - 154,41 1.114,95 2.816,49 4.766,34 6.077,87 3.737,72 1.840,89 334,05 - - 18.990,89
Utilidad antes de impuestos -4.853,16 -4.854,16 875,01 6.318,05 15.960,09 27.009,24 34.441,28 21.180,43 10.431,69 1.892,95 -1.318,58 -1.319,58 | 107.615,07
25% Impuesto a la renta - - 218,75 1.579,51 3.990,02 6.752,31 8.610,32 5.295,11 2.607,92 473,24 - - 26.903,77
Utilidad antes de reservas -4.853,16 -4.854,16 656,25 4.738,54 11.970,07 20.256,93 25.830,96 15.885,32 7.823,77 1.419,71 -1.318,58 -1.319,58 80.711,30
10% Reserva Legal - - 65,63 473,85 1.197,01 2.025,69 2.583,10 1.588,53 782,38 141,97 - - 8.071,13
Utilidad del ejercicio -4.853,16 -4.854,16 590,63 4264681 10.773,06| 18.231,24| 23.247861 14.296,79 7.041,39 1.277,74 -1.318,58 ] -1.319,58 | 72.640,17
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7.16 Flujo de caja (escenario C)

Marzo

2008 Inversion |Enero Febrero [Marz Abril Mayo Junio ‘|Julio |Agasto Septlembre |Octubre Noviembre |Diciembre
INGRESOS 76.584,32 | 73.336,14 | 78.926,96 | 90.921,36 | 114.259,34| 147.640,89| 192.72145| 219.24558| 230.168,71 231.046,26 | 228.378,24 | 228.664,64
Saldo inicial 63.584,32 | 60.33614 | 57.086,96 | 59.721,36 68.759,34 80.140,80 | 122.521,45| 164.645,58 191.168,71 205.046,26 | 208.878,24 | 209.164,64
Cursos 13.000,00 13.000,00 21.840,00 31.200,00 45.500,00 58.500,00 70.200,00 -54.600,00 39.000,00 26.000,00 19.500,00 19.500,00

[EGRESOS 16.248,18 | + 16.249,18 19.205,60 22.,162,02 25.118,45 25.119,45 28.075,87 28.076,87 2512245 22.168,02 19.213,60 19.214,60
Costos 5.896,04 5.896,04 8.844,06 11.792,09 14.740,11 14.740,11 17.688,13 17.688,13 14.740,11 11.792,09 8.844,06 8.844,05
Materiales 206,04 206,04 444,06 592,09 740,11 740,11 888,13 888,13 740,11 592,09 444,06 444,06
Honorarios Expositor 1.200,00 1.200,00 1.800,00 2.400,00 3.000,00 3.000,00 3.600,00 3.600,00 3.000,00 2.400,00 1.800,00 1.800,00
Salon - Hotel 2.400,00 2.400,00 3.600,00 4.800,00 6.000,00 6.000,00 7.200,00 7.200,00 6.000,00 4.800,00 3.600,00 3.600,00
Pasaje Expositor 1.600,00 1.600,00 2.400,00 3.200,00 4.000,00 4.000,00 4.800,00 4.800,00 4.000,00 3.200,00 2.400,00 2.400,00
Estadia, movilizacion 400,00 400,00 600,00 800,00 1.000,00 1.000,00 1.200,00 1.200,00 1.000,00 800,00 600,00 600,00
Gastos 10.352,14 10.353,14 10.361,54 10.369,94 10.378,34 10.379,34 10.387,74 10.388,74 10.382,34 10.375,84 10.369,54 10.370,54
Sueldos 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00
Agua 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73
Luz 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20 116,20
Telefonos 5 lineas 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67 193,67
Internet 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73 38,73
Arriendo 350,00 351,00 352,00 353,00 354,00 355,00 356,00 357,00 358,00 359,00 360,00 361,00
Suministros de Oficina 14,80 14,80 22,20 29,60 37.01 37,01 44,41 44,41 37,01 29,60 22,20 22,20
Flujo de caja acumulado 60.336,14 5§7.086,96 59.721,36 68.759,34 89.140,89 122.521,45| 164.645,58 | 191.168,71 205.046,26 mom.m.\..m.ma 209.164,64 | 209.450,04
Flujo de caja mensual -97.506,08 | 60.336,14 | -3.249,18| 62.970,54 5.788,80 | 83.352,09 30,169,35 | 125.476,23 | 65,602,48 | 139.353,78 69.504,46 | 139.640,18 | 69.800,86

7.17 TIR Tasa Interna de Retorno (escenario C)

[R

46,64%]

7.18 VAN Valor actual Neto (escenario C)

[VAN

$ 331.915,45]




7.19 Punto de equilibrio (escenario C)

2008 — - |Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre [Octubre Noviembre |Diciembre
Costo Fijo 1195712 | 1195812 ] 11.966,52| 11974921 11.98332{ 11.98432| 11992721 11.993,72| 11.987,32| 11.980,92] 11.974,52] 11.975,52
Costo Variable Unit, 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02 2.948,02
Precio Venta 6.500,00 6.500,00 7.280,00 7.800,00 9.100,00 | 11.700,00 | 11.700,00 9.100,00 7.800,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00
Punto Equilibrio [ 3,37 | 3,37 | 2,76 | 247 | 1,95 | 1,37 | 1,371, 1,95 | 2,47 | 3,37 | 3,37 | 3,37
[#Cursos al mes I 2 I 2 ] 3 | 4 | 5 [ 5 ] 6 I 6 | 5 | 4 [ 3 | 3 |
[Utilidad del ejercicio | -4.853,16 | -4.854,16 | 590,63 | 4.264,68| 10.773,06] 18.23124| 23.24786| 14.296,79] 7.041,30] 1.277.74| -1.318,58] -1.319,58 |
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D. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La Corporacién Microempresarial TBL es una empresa que se encuentra en etapa de
crecimiento en el mercado teniendo como ventaja que en su corta trayectqria tiene
clientes de gran trayectoria como: Cerveceria Nacional, Difare, General Motors,
Ubesa entre otras importantes empresas que acreditan que se esta en el camino
correcto para llegar a convertirse en una de las empresas mas importantes en el
mercado nacional e internacional en asesoria y capacitacién; como toda institucion
que se encuentra en etapa de expansion tiene inconvenientes o falencias que
debera superar y erradicar de su proceso de trabajo, a través del analisis realizado
se ha podido detectar a tiempo los mismos, lo cual le brinda una ventaja a TBL para

tomar acciones correctivas que conlieven al uso de estrategias adecuadas.

Durante el analisis realizado a través de esta tesis se ha podido notar que las

dificultades mas representativas que afectan la imagen de TBL son:

La infraestructura, la misma que no se encuen'tra en un drea comercial. Dado a
que la empresa no posee oficinas adecuadas para el desarrollo de funciones
administrativas, y-sobretodo operativas del servicio al cliente como las exige el
mercado, las oficinas actuales de la empresa no generan una imagen fidedigna a un
segmento de clientes naturales que por diferentes medios: e-mails, publicidad,
referencias de amigos conocen de la empresa y se forma una expectativa de la

misma que al momento de conocer las instalaciones crea desconcierto.

La empresa no posee un concepto claro de que es y como manejar una Cultura
Organizacional, que es el cimiento que garantiza el logro de los demas factores
claves de éxito en toda empresa. Podemos citar como ejemplo que el gran éxito de

los japoneses se debe fundamentalmente a la cultura de la nacidn, Kaoru Ishikawa
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considerado como la méxima autoridad japonesa en el campo de la Calidad dijo:
“Mediante el control total de la calidad con participacién de todos los empleados,
incluyendo el presidente, cualquier empresa puede crear nuevos productos o
servicios al tiempo que aumenta sus ventas, mejora las utilidades y convierte la

empresa en una organizacién superior”.

Ninguna estrategia por brillante que sea funcionara si no se cuenta con un equipo

humano comprometido, responsable y ansioso por el éxito de la empresa.

La medicién y evaluacion del nivel de compromiso de los trabajadores y ambiente
de trabajo se puede hacer a través de un indice de sugerencias, medicién y analisis

de clima laboral.

Dentro de las falencias del drea donde se desarrolla el servicio se ha pd'dido notar la
falta de creacion de un departamento bien estructurado de Servicio al Cliente que
posea subsistemas que establezcan pardmetros que permitan dar soluciones
rapidas y eficientes a las diferentes demandas, exigencias, expectativas de los
clientes y el mercado. Con ejecutivos/as enfocadas a realizar la funcion netamente
de servicio al cliente para lo cual deben someterse a una preparacién previa para
cubrir un puesto de tanta importancia, ya que el 'oficio de cualquier colaborador en
toda e.mpresa es directa e indirectamente vender el producto y/o servicio de la
empresa y su imagen no debe confundirse pues el objetivo del drea de Servicio al

Cliente es brindar soluciones satisfactorias a los mismos, y que el vendedor como

un profesional debe estar preparado psicologicamente y capacitado en ventas de

acuerdo a las exigencias del mercado. Las empresas de hoy requieren poner mds
énfasis en los servicios del cliente, utilizando las estrategias y técnicas de

marketing para que cada dia siga creciendo y aumentando su cartera de clientes.
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Recomendaciones

Entre las recomendaciones gque sugerimos, estan procesos mediante el cual
permitird evaluar o medir la efectividad y la eficiencia del mismo. Cabe mencionar
que esto no le garantizara que de inmediato se empiece a obtener mayores réditos
de sus clientes porque para que esto suceda se requiere ser parte de una cultura

organizacional y necesita la aceptacion de los clientes involucrados.

Dado que el objetivo de una empresa como TBL es obtener una capacitacion
exitosa que en general se busca después de un andlisis y diagndstico de las
necesidades de capacitagién del mercado, que los programas, seminarios, talleres
definidos garanticen proéesos de aprendizaje que permitan mejorar los desempefios
cotidianos en el puesto de trabajo y al mismo tiempo incrementar la§ habilidades

técnicas, administrativas y de crecimiento personal en cada una de las personas y

empresas que asisten a los eventos de capacitacion.

Por esta razon un plan de servicio es una de las piezas fundamentales dentro de la
estrategia que utilice TBL para lograr el incremento de sus ventas de un promedio
del 10% anual que forje confiabilidad y fidelidad en sus clientes actuales y futuros

permitiendo recuperar carteras vencidas por falencias pasadas.
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ANEXO 1

BASE DE DATOS DE LOS SOCIOS DE LA CAMARA DE COMERCIO DE GUAYAQUIL

Empresas Cantidad |Total de empresas %
Aduanas y Puertos 327 10073 6 100 600,00
Almaceneras y Depositos 18 10073| 0,001787 100 0,18
Articulos de Bazar 238 10073| 0,023628 100 2,36
Automotrices 491 10073| 0,048744 100 4,87
Bienes Y Raices 926 10073{ 0,091929 100] . 9,19
Centros de Recreacion 42 10073} 0,00417 100 0,42
Computacion y Suministros 220 10073] 0,021841 100 2,18
Costructoras e Ingenieros 157 10073] 0,015586 100 1,56
Consultores 811 10073| 0,080512 100 8,05
Cosmeticos y Perfumes 35 10073] 0,003475 100 0,35
Educacion 80 10073 0,007942 100 0,79
Electrodomesticos 247 10073] 0,024521 100 2,45
Equipos de Oficina 72 10073| 0,007148 100 0,71
Farmaceuticos 240 10073} 0,023826 100 2,38}
Ferreterias 480 10073| 0,047652 100 4,77
Hoteles y Restaurantes 92 10073{ 0,009133 100 0,91
Industria y Maguinaria Pesada 164 40073| 0,016281 100 1,63
Joyeria y Relojeria 50 10073| 0,004964 100 0,50
Libros y Revistas 83 10073{ 0,00824 100 0,82
Licores 35 10073} 0,003475 100 0,35
Miscelaneas 572 10073| 0,056785 100 5,68
Muebles, Decoracion 83 10073| 0,00824 100 0,82
Musica 10 10073{ 0,000993 100 0,10
Prendas de Vestir 267 10073] 0,026507 100 2,65
Productos Alimenticios 626 10073] 0,062146 100 6,21
Productos Plasticos 63 10073| 0,006254 100 0,63
Productos Quimicos 146 10073| 0,014494 100 1,45
Productos Textiles 73 10073| 0,007247 100 0,72
Publicidad y Medios 242 10073{ 0,024025 100 2,40
Salud 242 10073| 0,024025 100 2,40
Sector Financiero 101 10073] 0,010027 100 1,00
Sector Juridico N 81 10073| 0,008041 100 0,80
'Seguridad 303 10073| 0,03008 100 3,01
Seguros y Brokers 175 10073 0,017373 100 1,74
Energia y Petroleo 99 10073| 0,009828 100 0,98
Supermercados y Minimarket 39 10073{ 0,003872 100 0,39
Telecomunicaciones 248 10073} 0,02462 100 2,46
Transporie 231 10073| 0,022933 100 2,29
Visjes y Turismo 40 10073| 0,003971 100 0,40
Vidrios y Cristales 17 10073 0,001688 100 0,17
Importadores 1124 10073| 0,111585 100 11,16
Exporiadores 483 10073| 0,04795 100 4,79
Total 10073 696,75
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ANEXO 2

IDENTIFICACION
DE PROBLEMAS

FRECUENCIA DE
ERRORES

CAUSAS Y
EFECTOS

ALTERNATIVAS
DE SOLUCION

SOLUCIONES

PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR Y OBTENER
UN SISTEMA EMPRESARIAL DE CALIDAD SOSTENIBLE

PRECIOS

PRODUCTOS
SERVICIOS DE
CAPACITACION

DETALLE DE
CADA CURSO
CONTENIDO

PRECIOS DE CLIENTES

CADACURSO | ¥| ACTUALES LOS CLIENTES

ACTUALES

| INFORMACION A [i725

MEDIOS DE
13 DIFUSIONE
LUGARDE [ INFORMACION
CAPTACIONO f#f

PROMOCION

DE
CAPACITACION

?| POR PAQUETES |3

L)

Ao I
Tt
(P -'}73&5\\,_' R

1 CUALES SON LAS MEJORAS QUE SE PIENSAN HACER EN CADA UNA DE LAS 4 P DEL
“| MARKETING PARA SOSTENER LOS CLIENTES ACTUALES ATRAIDOS Y CAPTAR NUEVOS?

g T e St
R iy
e

el g A e
: :z‘.*ai‘,é%“ A
TR

Fish

COMO ESTA TBL FRENTE A LA COMPETENCIA. QUE TIENE MEJOR LA
COMPETENCIA??(BENCHMARKING) ADONDE PUEDO MEJORAR?

CUALES SON LOS RESULTADOS ACTUALES Y CUALES SON LOS PROPUESTOS?
FINANCIEROS= NUMERQ DE CLIENTES, VENTAS EN US$
MARKETING=PARTICIPACION EN EL MERCADO .
CUALES SON LAS PROYECCIONES DE MEJORAS CON EL NUEVO PLAN DE MARKETING?
EN CIFRAS

3

A e L P N D N 2 L A i I

DISENO DE LA
ENCUESTA
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ANEXO 3
EGRESOS DE TBL

# Sueldos

Presidente del directorio $ 1.200
Gerente de Recursos Humanos $ 800
Gerente Financiero $ 1.000
Gerente de Comercializacion $ 450
Gerente de Sistemas y Comunicaciones $ 600
Asistente de RRHH $ 180
Asistente Financiero $ 180
Asistente de Comunicaciones $ 180
Asistente Sistemas $ 180
Asistente Operativo $ 180
Jefe de Sucursal Quito $ 850
Jefe nacional de ventas 800
Jefe regional de ventas $ 600
Asistente administrativo $ 180
coordinadora de venias corporativa 1500
auxiliar operativo 180
3}servicio al cliente 540
$9.600
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ANEXO 4

CORPORACION DE SERVICIOS TBL S.A.
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2006

RESULTADOS

VENTAS Y SERVICIOS GRAVADOS 241283,61
INGRESOS POR SERVICIOS 241263,61
TOTAL INGRESOS 241263,61

COSTOS Y GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE PERSONAL 15180,57
DEPRECIACION 19259,76
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 3687,20
SEGUROS 543,04
IMPUESTOS Y TASAS 1228,35
SERVICIOS BASICOS 4648,01
SUMINISTROS Y MATERIALES 7105,02
COMBUSTIBLES 285,57
ALQUILERES 29398,68
GASTOS DE VIAJE 8470,00
ATENCIONES A CLIENTES 124,32
OTROS GASTOS 113515,17
TOTAL COSTOS OPERACIONALES 201445,69

OTROS INGRESOS Y EGRESOS

GASTOS FINANCIEROS 902,40
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 902,40
UTILIDAD DEL EJERCICIO 38915,52
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