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INTRODUCCION

El progresivo incremento de la temperatura en el Ecuador, hace que cada vez sea
mayor la demanda de equipos de climatizaciéon que procuren confort y bienestar a
las personas, ya sea en las empresas en que laboran asi como en los hogares en
que residen, como un efecto de este incremento también se ha generado una
proliferacion de personas y pequefios talleres, que, de manera “empirica”, ofrecen
un servicio de mantenimiento para los equipos de climatizacion, este crecimiento
desordenado de la competencia informal, ha llegado a desvirtuar la condicion del
mercado al brindar un servicio de bajo costo pero de mala calidad, situacion que en
altima instancia ha llegado a causar desconfianza, insatisfaccién y confusion en los

clientes.

Es precisamente frente a este panorama, que cobra importancia el redisenar la
estrategia con la que esta empresa (INSOTER), esta llegando a sus potenciales
clientes, intentando crear una percepcion diferencial, en la que se valoren conceptos

como la seguridad, confianza y honestidad.

INSOTER, no solo brinda un servicio de instalacién y adecuacién de sistemas de
climatizaciéon, sino que ha ido integrando la satisfaccion de otros requerimientos

tales como; el servicio de mantenimiento y asesoria técnica, entre otros.

La compania se ha esforzado para mantener una alta calidad y seguridad en los
trabajos de instalacion, mantenimiento y reparacion de equipos de climatizacidn,
pero mantenerse en un mercado tan competitivo la ha llevado a cometer omisiones

para el desarrollo de nuevos clientes y potencializar los ya existentes.

Con la elaboracién de un plan de marketing se pretende definir el conjunto de
estrategias, cuya adecuada implementacion permitira, a mediano y largo plazo,

mejorar el nivel de competitividad de la empresa en el mercado local.




Para el efecto esta tesis consta de tres partes basicas:

El capitulo |, o disefio de la investigacion, en el cual se formula el problema, se

determinan los objetivos y se establecen las hipotesis.

El capitulo Il, de analisis, presentacion de resultados y diagnoéstico. En este capitulo
se analiza la situaciéon actual de la empresa, su posicionamiento en el mercado vy, al
mismo tiempo, se analiza la tendencia del mercado través de la aplicacion de una
encuesta de opiniéon. Esto permite emitir un diagnéstico de la situacion y de las
necesidades de la compaiiia, para finalmente, proceder a verificar las hipotesis

planteadas.

El capitulo lll, se desarrolla la propuesta como resultado del diagnéstico, la cual

consiste en el disefio de un plan de marketing.

Por ultimo se dan las conclusiones y recomendaciones.




CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

INSOTER es una compaiiia dedicada brindar servicios de mantenimiento de
equipos de refrigeracion y climatizacion de ambientes, opera en el mercado
desde hace 14 afos, los principales servicios que brinda son el mantenimiento, la

reparacion, el disefio, la instalacion de equipos de climatizacion.
Sus principales marcas representadas son Prima, York y General Electric.

La empresa inicid¢ sus actividades con un propietario y tres empleados, en la
actualidad cuenta con dos socios (propietarios) que cumplen funciones

gerenciales y diez empleados, entre el personal de talleres y oficina.

INSOTER naci6 de la necesidad de brindar un servicio honesto y de calidad, en

el mantenimiento de equipos de refrigeracion y climatizacion.

La cartera de clientes se form6é de manera espontanea, como producto de la
venta de servicios de mantenimiento, en la actualidad, esta cartera ha crecido de
manera casi exclusiva debido a las recomendaciones de los propios clientes. Sin
embargo, a pesar de contar con una cartera de clientes fidelizados durante varios
afios, aun no se ha cuantificado el posicionamiento y participacion que la

empresa tiene en el mercado.

La mayor parte de los ingresos del presupuesto de ventas, esta dado por la pre-
venta de servicios a través de contratos por el periodo de un afio, a un
aproximado de 15 compaiiias VIP (empresas grandes). El resto del presupuesto
no esta siendo administrado de manera formal, sino segun las circunstancias del
momento; generando como resultado el descuido del mercado potencial y la




desatencion de lo concerniente a la imagen y posicionamiento de la compafiia

dentro del mercado local.

1.2 PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION

1.2.1 Planteamiento del Problema

Aun cuando INSOTER lleva 14 afios en el mercado ecuatoriano, no posee una
organizacion técnica y formal de las actividades pertinentes al proceso de

comercializacion.

En los ultimos cinco afios, no ha registrado mayor incremento en su cartera de
clientes VIP (empresas grandes) y, en realidad, desconoce posicionamiento e
informacion clave de la competencia e inclusive de su propia empresa, situacién

que no permite la elaboracion de correctas estrategias de marketing.

De mantenerse la situacion actual, INSOTER, podria perder progresivamente su

efectividad empresarial y con ello la oportunidad de crecer como organizacion.
Bajo estos prondsticos, es necesario el desarrollo de un plan de marketing que
ayude a establecer un horizonte y, basado en ello, capturar nuevos mercados
minimizando los riesgos empresariales.

1.2.2 Formulacion del problema de investigacion

PG: ;Qué factores dentro del proceso de mercadeo, han limitado el nivel de

crecimiento de la empresa INSOTER?

1.2.3 Sistematizacion del problema de investigacion

- SP1: ;Cual es en la actualidad la participacion en el mercado, de la empresa
INSOTER?




- SP2: ;Cuales son los segmentos potenciales y mercado meta para la oferta

de servicios de INSOTER
- SP3: ;Qué factores deben priorizarse para mejorar el posicionamiento de
INSOTER en el mercado?

- SP4: ;Cuadl es el impacto que generaria la implementaciéon de un adecuado
plan de marketing en la empresa INSOTER?
1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General

- OG: Identificar los factores propios del proceso de mercadeo que en la

actualidad estan limitando el nivel de crecimiento de la empresa INSOTER.

1.3.2 Objetivos Especificos

- OE1: Establecer el nivel de participacion en el mercado de Guayaquil, de la
empresa INSOTER

- OEZ2: Identificar los segmentos potenciales y mercado meta a las que puede

llegar la oferta servicios de INSOTER.

- OE3: Definir el factor que se aconsejaria a INSOTER, a priorizarse para

mejorar el posicionamiento en su mercado.

- OE4: Disefiar un plan de marketing que ayude a INSOTER a conseguir

mayor penetracion en el mercado de Guayaquil.




1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacion Teorica

Esta investigacion intenta aplicar los conocimientos adquiridos en algunas de las
materias estudiadas en el programa de maestria en administracion de empresas,
tales como planificacion estratégica, gerencia de marketing, marketing

estratégico, microeconomia, técnicas de investigacion, etc.

Justificacion Metodolégica

Este trabajo de investigacion nos permitira aplicar un conjunto de herramientas
metodoldgicas propias de la investigacion cientifica tales como matrices de
planeacion estratégica, muestreos, proyecciones estadisticas, observaciones de

campo, etc.
Justificacion Practica
Mediante este trabajo se intentara delimitar los pasos que se deberian realizar

para poder incrementar el nivel de penetraciéon en el mercado de la empresa
INSOTER.




1.5MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1 Marco Teorico

Etapas de Evolucién del Marketing'

Etapa de Orientacion a la Produccion

En esta etapa los fabricantes buscan ante todo aumentar la produccién, pues
suponian que los usuarios buscarian y comprarian bienes de la calidad y de

precio accesible.
Etapa de Orientacion a las Ventas

Esta etapa comienza luego de la Gran Depresion. El problema ya no era la
produccién, era como vender lo que se producia. El concepto: “tener un buen
producto garantiza la venta”, cambi6. La etapa de orientacién a las ventas se

caracterizd por la actividad promocional que se hacia con el fin de vender los

productos.
Etapa de Orientacion al Marketing

Terminando la Segunda Guerra Mundial la produccién alcanzaba cifras
increibles por la escasez que existia, sin embargo poco a poco la demanda y
la oferta fueron encontrando su punto de equilibrio hasta que la mayoria de

las empresas se dieron cuenta que u capacidad de produccién era exagerada.

La guerra habia cambiado a los habitantes de las ciudades implicadas en el
conflicto, la mentalidad era distinta, ya no era tan facil persuadir al
consumidor. La tecnologia paraddjicamente habia aumentado y existia un

abanico de productos que satisfacian una misma necesidad. El resultado:

! Fernandez Valina, 2002 Manual para elaborar un plan de mercadotecnia, México Thomson Editores




Etapa de orientacion al Marketing. Las empresas debian encontrar la manera
de vender sus productos. Para vender era necesario identificar las
necesidades y deseos de la gente, por lo que las empresas destinan recursos
para su ejecucion. Aparecen en esta etapa los gerentes de marketing, lo
asistentes de marketing, los directores de marketing, etc.... La empresa

cambia el rumbo hacia /a produccién orientada al mercado.

El resultado las empresas empiezan a producir segun las necesidades y
preferencias del consumidor cada vez mas exigente. La competitividad eleva

los niveles de calidad de los productos.
- El Mix de Marketing: tradicional y actual®

En la primera parte de este siglo, la mayoria de las firmas de negocios
operaban implicita o explicitamente bajo el concepto “antiguo” de
mercadotecnia, el cual consideraba cuatro variables que directa o
indirectamente inciden sobre el mercado: producto, precio, promocion
(incluida publicidad) y distribuciéon. En cierto momento, se presenté un amplio
problema de inventarios de mercancias acabadas sin vender y durante un
breve periodo, los hombres de negocios consideraron a la publicidad como la

esperaba “panacea” para sus dificultades.

Sin embargo, la publicidad comprob6é no ser la respuesta, pues ninguna
cantidad de esfuerzo de promocién podia incluir a los clientes a comprar
productos que no se adecuaban a sus necesidades. Como una respuesta al
nuevo requerimiento del mercado, se introduce el concepto de la satisfacciéon
al cliente como base para la actividad de mercadotecnia, a menudo llamado
‘concepto moderno” de mercadotecnia, en el que se consideran como
variables adicionales, la organizacion de ventas y el servicio al cliente. Las
empresas emplean estas variables en funcion se sus posibilidades y de lo que
requiera el mercado, mediante una combinacién de acciones con todas ellas o
con una parte de ellas.

2 Kotler Philip &Amstrong Gary, 2001- Cuarta Edicién, México pag.74-96




Marketing®

Evolucion del concepto

Partiremos de la siguiente definicion de marketing: “conjunto de actividades
que trata de organizar la comunicacién y el intercambio entre la produccion y

el consumo”.

Desde que el hombre existe se han producido numerosas relaciones de
intercambio, desde la mas simple, como el trueque, hasta las mas complejas
de hoy en dia. Pero el mismo tiempo que evolucionaban estas relaciones el

término marketing también lo hacia.

A finales de la década de los 70, el marketing estaba relacionado con las
empresas de modo que su definicibn se limitaba a las relaciones de
intercambio que se producian en le mercado. Es decir, se limitaba a la idea de

las transacciones de productos o servicios.

A principios de 1969 Kotler y Levy proponen una nueva corriente de
pensamiento que pretendia ampliar el marco de accién del marketing a todo
tipo de organizaciones, con fines o no de lucro. De modo que el término
marketing necesitaba un cambio. Lo que trataban de proponer es que el
marketing no solo de limitara a las transacciones de tipo comerciales, es
decir, al intercambio de productos o servicios, sino que se incluyeran los
intercambios de cualquier entidad de valor, tales como los sentimientos, las

ideas, etc.

Pero ha sido en los ultimos afos cuando han surgido una nueva idea, la
preocupaciéon por el bienestar social, de modo de la nueva definicién de

marketing es: “un mecanismo econdmico y social a través del cual los

® El Plan De Marketing Estratégico - C. Hernandez - R. Del Olmo — Garcia Pag. 89-102




individuos ven satisfechos sus necesidades y deseos, a través de la creacion
y el intercambio de productos u otras entidades de valor”.
La competencia agresiva que presenta el mundo en la actualidad, hace

indispensable que todos nos interesamos en adquirir una actitud orientada

hacia el mercado.

La industria mundial presenta cada dia innovaciones, y el desarrollo
tecnologico crece a pasos agigantados, lo cual contribuye a que los mercados
se van llenos de productos que necesitan ser colocados en tiempos cada vez
mas cortos.

En estos tiempos dificiles, sobreviven los que mejor se preparan para

enfrentar el reto.

Por eso, debemos reemplazar la vieja costumbre de trabajar dejandonos
llevar por nuestra “intuicion” y capacitarnos en el conocimiento del mercado;
recordemos que aprender marketing puede ser cuestién de un curso, pero en
su aplicacién y perfeccionamiento tendremos que invertir el resto de nuestra

vida.
No debe verse el marketing como la labor de encontrar formas posibles de
vender los productos, sino como el arte de conseguir el liderazgo en el

mercado, por medio de la satisfaccion del cliente, a través de la innovacién y

la calidad del producto o servicio.

Sin estos factores, ninguna herramienta de mercadeo podra ayudarnos en el

posicionamiento de nuestros productos.
Marketing Indiferenciado

No se distingue entre los diferentes segmentos y se propone un solo producto

que responde al conjunto total de consumidores.
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Marketing Diferenciado

La empresa invierta sobre todos los sectores interesantes y lleva una politica
basada en la gama de productos, donde cada producto responde mejor a los

deseos de cada segmento del mercado.
Marketing Concentrado

En este caso, la empresa admite la segmentacién, pero sélo actua con un

producto sobre uno o algunos segmentos del mercado.
Marketing Estratégico®

El marketing Estratégico es un proceso por el que se busca conocer las
necesidades actuales y futuras de los clientes, identificar los diferentes grupos
de compradores en cuanto a sus gustos y preferencias o segmentos de
mercado, valorar el potencial e interés de esos segmentos y teniendo en
cuenta las ventajas competitivas de la empresa, orientaria hacia
oportunidades de mercado, desarrollando un plan de marketing con los

objetivos de posicionamiento buscados.

El marketing Estratégico nos sirve para que la empresa pueda aprovechar
todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las amenazas del
mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan. Se le pide
que tome decisiones en el presente pero teniendo en cuenta cdmo pueden
afectar nuestras acciones al futuro de la empresa, contemplando los cambios
que se prevé que surjan en el entorno y aprovechando al maximo los recursos
internos de los que dispone y que han de representar una ventaja competitiva

clave con respecto a la competencia.

* Finch, Brian. COMO DESARROLLAR UN PLAN DE NEGOCIOS. Barcelona: Gedisa, 2002. 174p. (HD30.28.F5E).
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El marketing operativo es la puesta en practica de la estrategia de marketing a
través de las variables de marketing mix: producto, precio, promocion y punto

de venta o distribucion.
Esta mezcla es la mas utilizada en el mercadeo de bienes; sin embargo, hay

tres razones por las cuales se requiere una adaptacién para los servicios:

- La mezcla original del marketing se prepar6 para industrias manufactureras.
Los elementos de la mezcla no se presentan especificamente para
organizaciones de servicios ni se acomodan necesariamente a estas
organizaciones, donde la caracteristica de intangibilidad del servicio, la

tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal pueden ser fundamentales.

- Se ha demostrado empiricamente que la mezcla del marketing puede no tener
campo suficiente para las necesidades del sector servicios debido a las

caracteristicas propias de los mismos (intangibilidad, caracter perecedero,

etc.)

- Existe creciente evidencia de que las dimensiones de la mezcla del marketing
no pueden ser suficientemente amplias para el marketing de servicios, ya que
no considera una serie de elementos esenciales para la generacion y entrega

del servicio.
- Marketing Mix®

El concepto de Marketing Mix fue desarrollado en 1950 por Noel Bolden, quien
desarrollé un listado de 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes
del responsable del mercadeo. Esta lista original fue simplificada a los cuatro
elementos: Producto, Precio, Plaza y Promocién, por McCarthy en 1960. El
concepto y la simplicidad del mismo cautivo a la academia y ejecutivos

rapidamente. En 1984 el AMA (Asociacidon Americana de Marketing) lo consagro

® Porter, Michael E. (2005) Estrategia Competitiva. Técnicas para el Analisis de los Sectores Industriales y de la Competencia
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en su definicién de Marketing de aquel afio. “Proceso de planificacion y ejecucion
del concepto precio, promocién y distribucion de ideas, bines y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion”.

Producto

Se entiende como Producto y Servicios; el servicio como producto y la
comprension de las dimensiones de las cuales estd compuesto es fundamental
para el éxito de cualquier organizacion de marketing de servicios. Requiere tener
en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al

que se entrega.

Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el
producto de servicio segun lo reciben los clientes y lo que ofrece la organizacion.

Al hacerlo asi es util plantear una distincion entre:

El concepto de beneficio del consumidor: Este concepto es un conjunto de
atributos funcionales, eficaces y sicoldgicos. A partir de la idea del beneficio para

el consumidor es posible definir el concepto del servicio.

El concepto de servicio: Este concepto es la definicibn de lo que ofrece la
organizacion de servicios con base en los beneficios buscados por los clientes;
es decir, en qué negocio se esta y qué necesidades y deseos se tratan de

satisfacer.

La oferta del servicio: Este punto se refiere a dar una forma mas especifica y

detallada a la nocién basica del concepto del servicio.

El sistema de entrega del servicio: El nivel final di analisis necesario para
definir el producto de servicio es un factor del sistema de entrega del servicio.
Con base en todo lo anterior es evidente que un producto de servicio constituye
un fendmeno complejo. El manejo de una organizaciéon de servicios requiere una
clara comprension de estos elementos y de las relaciones e interacciones entre

ellos. La gerencia exitosa de una organizacion de servicios solamente se puede
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lograr mediante la integracion sensata de los factores que comprenden el servicio

desde el punto de vista del proveedor con las expectativas y percepciones del

consumidor.

Precio

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de
marketing tanto para las de consumo como para servicios, como ocurre con los
demas elementos de la mezcla de marketing, el precio de un servicio debe tener

relacion con el logro de las metas organizacionales y de marketing.

Los principios de fijacion de precios y practicas de los servicios tienden a basarse
en principios y practicas utilizadas en los precios de los bienes. Como ocurre con
los bienes, es dificil hacer generalizaciones sobre los precios. Hay tanta

diversidad en el sector servicios como en el sector bienes.

Cada decision sobre precios debe tener en cuenta las circunstancias existentes,
costo, demanda, competencia, el servicio y sus caracteristicas y la situacién en el
mercado. La fijacion de precios para servicios, como ocurre para bienes, sigue
siendo en gran parte una combinacion de buena gerencia, experiencia, ensayo y

error, intuicién y buena suerte.

Promocién®

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas

tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como

productos.

- Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no

personal y promocion de servicios a través de un individuo u organizacion

determinados.

¢ Lambin, Jean-Jaques Casos practicos de marketing. Madrid: McGraw-Hill, 1995 P4gs.52-163

14




- Venta personal: definida como la presentaciéon personal de los servicios en
una conversacioén con uno o mas futuros compradores con el propésito de
hacer ventas.

- Relaciones Publicas (Publicity): definida como la estimulaciéon no personal de
demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes
acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentacion favorable en

algin medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio.

- Promocion de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta
personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el

uso y mejora de efectividad del distribuidor.

La promocién de ventas es un elemento de la combinacion de promocién en una
organizacién de servicios. Los programas promocionales mas efectivos son
aquellos que se ajustan a toda la estrategia promocional y se consideran a su

vez como un elemento en la estrategia general del marketing.
Plaza

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio de entrega,
distribucion, ubicacién o cobertura). Es decir, como ponen a disposicion de los
usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la
mezcla del marketing que ha recibo poca atencidén en o referente a los servicios
debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de

elementos fisicos.

La generalizacion usual que se hace sobre distribucién del servicio es que la
venta directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La venta
directa ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos
canales de servicios contienen uno o mas intermedios. Seria incorrecto decir que
la venta directa es el unico método de distribucién en los mercados de servicios.

Los intermediarios son comunes. Algunos de estos intermediarios asumen sus
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propios riesgos; otros realizan funciones que cambian la propiedad y otros

realizan funciones que permiten el movimiento fisico.
Personal

El personal del servicio estd compuesto por aquellas personas que prestan los

servicios de una organizacion a los clientes.

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la

empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.

Evidencia Fisica: (Physical Evidence)’

Uno de los factores que esta adquiriendo mas importancia es el papel que
desempena la evidencia fisica. La evidencia fisica puede ayudar a crear el
“ambiente” y la “atmosfera” en que se compra o realiza un servicio y puede
ayudar a darle forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes. Los
clientes se forman impresiones sobre una empresa des servicios en parte a
| través de evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y

bienes asociados con el servicio como maletas, etiquetas, folletos, rétulos, etc.

En el marketing de servicios se debe realizar una distincion entre dos clases de
evidencia fisica: la evidencia periférica y la evidencia esencial. La evidencia
periférica se posee realmente como parte de la compra de un servicio. Sin
embargo, tiene poco o ningun valor independiente del servicio mismo.

Simplemente confirma el servicio, no es un sustituto de él.

" BLANCO Adolfo. Formulacién y Evaluacién de Proyectos, Ediciones Toran, 4ta edicion
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Plan de Marketing

El plan de Marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede
considerar de forma aislada dentro de la compaiiia, sino totalmente coordinado y
congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya
que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas

planteados.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la
situacién y posicionamiento en la que nos encontramos, marcandonos las etapas
que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la
recopilacion y elaboracion de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara
del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para
alcanzar la consecucién de los objetivos y de qué recursos econdmicos debemos

disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos cémo hemos alcanzado los resultados
de nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las convulsiones del

mercado.
Etapas del Plan de Marketing®

El plan de marketing requiere, un trabajo metodico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente

discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de su

. Huges, David Mercadotecnia, planeacion estratégica. USA, Iberoamericana, 1986
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elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del
proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se sentira vinculado
a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor eficacia a la

hora de su puesta en marcha.

Las etapas basicas para la elaboracion de un Plan de Marketing® son:
Analisis de la Situacion

En este apartado deberemos identificar:

- Competidores existentes

- FODA (Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

- Productos, Precios, Descuentos, Ubicacion, Facturacion, Diserio, Fabricacion
etc., de cada uno.

- Politicas de venta, canales de distribucion empleados, publicidad vy
promocion. Entorno y situaciéon del mercado, Situacion econémica, Politica,
Tecnoldgica, Legal, etc.

- Comportamiento del consumidor, Patrones de uso del producto, Costumbres
del sector, de la industria o el mercado.

- Tendencias y evolucion posible del mercado.

- Situacién de nuestra empresa respecto a las politicas de Productos, Finanzas,

Capacidad productiva, Costes, Personal, Medios...

¢ Quiénes son nuestros clientes?
¢ Por qué compran?

¢ Cuando compran?

¢,Dénde compran?

¢ Coémo compran?

¢ Cuanto compran?

¢ Con qué frecuencia?

? Ambrosio Vicente, 2000 Plan de marketing paso a paso, México, Printece Hall. P.85-100
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Determinacion de Objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de
marketing. Los objetivos en principio determinan numéricamente doénde
queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser acordes al plan
estratégico general, un objetivo representa también la solucién deseada de un

problema de mercado o la explotacion de una oportunidad.
Elaboracion y Seleccion de Estrategias'®

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas
deberan que dar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los

recursos comerciales asignados por la compaiiia.
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basan en:

- La definicién del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

- El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables
del marketing (producto, comunicacioén, fuerza de ventas, distribucion).

- La determinacién del presupuesto en cuestion.

- La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotaciéon provisional,
la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

- La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucién del plan

de marketing.
Plan de Accién

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que

elaborarse un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo

' plan De Marketing, El - Cohen,W.A.pag.115-119
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determinado. Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de
llegada, la estrategia o estrategias seleccionadas son el camino a seguir para
poder alcanzar el objetivo u objetivos establecidos y las tacticas son los pasos

gue hay que dar para correr el camino.
Establecimiento de Presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, sélo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se
materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados. Un presupuesto es una autorizacion
para utilizar los recursos economicos. No es el medio para alcanzar un objetivo,

ese medio es el programa.
Métodos de Control

Se deberan establecer procedimientos de control que nos permitan medir la
eficacia de cada una de las acciones, asi como determinar que las tareas

programadas se realizan de la forma, método y tiempo previsto.

Grafico# 1.1
ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

~ * Analisis de la situacion
. e Determinacion de objetivos

e Elaboracion y seleccion de estrategias
e Plan de accion

Establecimiento de presupuesto
Meétodo de control

Elaborado por: Los autores
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1.5.2 Marco conceptual
ATL Above the line

Publicidad sobre la linea es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios
convencionales. Con esta estrategia pretende llegar a una audiencia mas amplia,
ya que se sirve de los medios llamados masivos, donde la inversion en

campafas publicitarias suele ser elevada.
BTL Below the line

(traducido literalmente al castellano significa debajo de la linea) mas conocido
por su acrénimo BTL, es una técnica de marketing consistente en el empleo de
formas de comunicacién no masivas dirigidas a segmentos especificos. BTL es
también conocido como marketing de guerrilla en algunos paises

latinoamericanos
= 1
Branding

El Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia (marketing) que hace
referencia al proceso de creacioén de valor de marca (brand equity) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados en
forma directa o indirecta al nhombre y/o simbolo (isotipo) que identifican a la
marca influyendo en el valor suministrado; tanto al cliente como a la empresa
oferente; por un producto o servicio, incrementandolo o reduciéndolo segun el

caso.
Esta conformado por 5 elementos:

1. Asociaciones de Marca

' peel M. Cultura de servicios y calidad percibida. Marketing y ventas 1999,13:25-33.
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2. Calidad Percibida

3. Recordaciéon de Marca (incluye al Posicionamiento)
4. Lealtad de Marca

5. Otros elementos activos de Marca

Competitividad

Se entiende por competitividad a la capacidad de una organizacién publica o
privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas comparativas que

le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicién en el entorno

socioeconémico.

Las etapas de evolucién de la competitividad son cuatro cada una de ellas tiene
un nombre especifico y una serie de caracteristicas que las distinguen, es asi

como se tiene:

Tabla # 1.1
EVOLUCION DE LA COMPETITIVIDAD

Etapal |Incipiente Muy bajo nivel de competitividad

Etapa ll |Aceptable Regular nivel de competitividad

Etapa lil |Superior Buen nivel de competitividad

Etapa IV |Sobresaliente |Muy alto nivel de competitividad

Cuota de Mercado

Cuota de mercado, proporciona total de ventas de un producto que consigue una
empresa en un determinado mercado. La cuota de mercado puede calcularse en
funcién del valor de las ventas o en funcién de la cantidad de unidades vendidas,
aunque para ello hay que definir con anterioridad el tipo de producto que se esta

evaluando. La cuota de mercado sirve de indicador del trabajo que realiza el
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departamento de marketing o mercadotecnia de una empresa. Se dice que una
compaiiia lidera un mercado cuando tiene la mayor cuota de participacion en el
mismo, ya delimitado. La importancia que se conceda a este indicador depende
de la cultura empresarial de cada pais. En el ambito europeo y latinoamericano
se prefiere utilizar como medida del buen funcionamiento de una empresa su

respectiva tasa de beneficios o ganancias. '
Canales de Distribucion

Algunos productores disponen sus productos mediante la venta directa a los
consumidores finales. Los que mas se venden con esta técnica son bienes
duraderos como ordenadores o computadoras, material de oficina, maquinaria
industrial y productos intermedios, asi como algunos productos de servicio
especificos como los seguros de vida. Existen otros que por tradicion se han
vendido a domicilio, como los cosméticos y los productos de limpieza para el
hogar, y en los ultimos tiempos estos productos se estan vendiendo con el

'sistema piramidal’.

El transporte y almacenaje del género son otras dos facetas que tiene que
analizar el departamento de marketing. Los productos cambian a menudo de
lugar varias veces antes de llegar al consumidor final. Pueden transportarse por
carretera, tren, avién o barco. La gestion eficiente del transporte es uno de los

aspectos mas importantes del marketing o mercadotecnia.

CRM (Customer Relationship Managment)

La administracion de la relacion con los clientes, CRM, es parte de una
estrategia de negocio centrada en el cliente. Una parte fundamental de su idea
es, precisamente, la de recopilar la mayor cantidad de informacién posible sobre
los clientes, para poder dar valor a la oferta. La empresa debe trabajar para
conocer las necesidades de los mismos y asi poder adelantar una oferta y

mejorar la calidad en la atencion.

12 Ries A. Trout J. Las 22 leyes inmutables del marketing. México: Limusa, 1993.P.13-6,165-8.
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Diagnéstico

Tarea completamente practica (no creativa) consiste en el analisis de los datos
obtenidos con el sélo fin de obtener las mediciones necesarias antes de pasar al

analisis de las hipotesis.

Eficacia

Cumplimiento estricto de un dado objetivo;, por ejemplo en el plazo
predeterminado, sin atender a otros aspectos tales como el costo, el recorrido, la
duracién, etc. Una persona eficaz es la que meramente cumple sus objetivos, sin

reparar en costos.
Eficiencia

Cumplimiento satisfactorio de un dado objetivo optimizando todos los aspectos
en juego para su consecucion (costo, recorrido, esfuerzo, duracién, desperdicios,
etc). Una persona eficiente es la que cumple sus objetivos y ademas optimiza el

consumo de los recursos (de todo tipo) empleados.

Efectividad

Realizar actividades y proyectos que agreguen valor a la organizacion.
E-marketing

Programas de venta y comunicacion a través de Internet.

Estrategia

Termino de origen militar (estrategos, en griego significa “jefe de ejército”) y
adoptado por la administracién de organizaciones. Forma en que quién acomete
un trabajo complejo adapta sus recursos y habilidades al entorno cambiante,
aprovechando sus oportunidades y evaluando los riesgos en funcién de los

objetivos y las metas.

24




Hipotesis

Enunciado formulado en un cierto contexto histérico y lugar que, en su planteo,
esta en “estado de problema”, aunque quien la formula supone que es verdadera.
Por ejemplo, la afirmacion de un alumno de que “aprobara” una dada asignatura,
aseveracion emitida antes del examen final, es una hipétesis. Sinénimos:
conjetura, prediccion: acto por el que la conciencia se pronuncia por adelantado

sobre la naturaleza de un suceso futuro.
Loyalty Marketing
Programas de fidelizacion de clientes y canales.

Marketing

El marketing se puede definir como el conjunto de procedimientos utilizados para
la comercializacion y distribucion de diversos productos entre diferentes
consumidores, con el objetivo de aumentar ventas y mejorar utilidades. Siempre
se deberan producir bienes que sean agradables por precio, calidad o marca

consumidor.
Marketing Mix

Es la combinacion de las cuatro variables del Marketing: Producto, Precio, Plaza,
Promocién, para alcanzar los objetivos empresariales, haciendo una combinacion

balanceada perfecta.
Marketing Relacional

El mercado relacional, busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de las
empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes, buscando

lograr el maximo numero de negocios con cada uno de ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una
estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener

una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo.
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Mercado'®

Es el espacio en el que se desarrollan los elementos de comercializacién de
cualquier producto y/o servicio.

El mercado esta integrado por personas fisicas y juridicas que en area geografica
determinada consumen o pueden consumir un producto o servicio. También
podemos hablar del mercado como el area dentro la cual los vendedores y los
compradores de un producto mantienen estrechas relaciones comerciales, y
llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a

que estas se realizan tienden a unificarse.

Mercado Real

El Mercado Real es la concentracion de los consumidores inmediatos, que

adquieren actualmente los productos de los ofertantes existentes.

Ademas, representa el limite al cual los ofertantes han logrado llegar; o sea, los
consumidores de los segmentos del mercado. Dicho de otra manera, es la meta

gue los ofertantes se han establecido.
Mercado Meta

Un mercado meta es el grupo de clientes al que captara, servira y se dirigira los

esfuerzos de mercadeo.
Objetivo

Es conveniente distinguir entre “objetivo”, “propdsito” e “impacto”. La aceptacion
que emplearemos es la de meta o finalidad perseguida con el proyecto encarado,
observable, medible y comparable. La nocién de propésito alude a las

consecuencias indirectas, aunque también deseables, que podran derivarse del

12 Miller, Paul Marketing estratégico, Barcelona, Gestion 2000, 1995 Pag. 45-86
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objetivo, pero no tan medibles ni apreciables como éste. Por ejemplo, una
investigacion que se proponga desarrollar un secadero solar de madera, tendra
como objetivo construir un prototipo de secadero eficiente y econémico; como
proposito podria esperarse una mejora de la rentabilidad de la industria maderera

con este desarrollo tecnologico, cosa de muy dificil medicion.
Oferta

Cantidad de bienes y servicios disponibles para la venta y que los oferentes
estan dispuestos a suministrar a los consumidores a un precio y tiempo

determinado.

Posicionamiento™

Se llama Posicionamiento a la referencia del 'lugar' que en la percepcion mental
de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal

diferencia que existe entre una esta y su competencia.

En marketing, se evita por todos los medios dejar que el Posicionamiento ocurra
sin la debida planificacion, razén por la que se emplean técnicas consistentes en
la planeacién y comunicacion de estimulos diversos para la construccion de la
imagen e identidad deseada para la marca a instaurar en la subjetividad del

consumidor.
Potencial de Mercado

Posibilidades cuantitativas que se pueden derivar de un mercado de ventas

concreto. Estan basadas en resultados de analisis o previsiones.

i Munuera, J. — Rodriguez, A Marketing estratégico, teoria y casos, Madrid, Piramide, 1998 Pag. 38-55
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Precio

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion.
Sin embargo incluye: forma de pago: efectivo, cheque, tarjeta, etc. Crédito:

directo, con documento, plazo, etc. Descuentos pronto pago, volumen, etc.

Producto

Es un bien que tiene la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo. El
producto o servicio que una persona selecciona es el que contiene mejor

conjunto de atributos por el dinero que esta dispuesto a gastar.

Publicidad

Es toda forma de presentacion y promociéon impersonal de ideas, bienes o
servicios, pagada por un patrocinador. Actividad de comunicacioén que se utiliza

para dar a conocer un producto en el mercado y estimular su demanda.

Segmentacion del Mercado

Significa dividir el Mercado en grupo mas o menos homogéneos de
consumidores, en su grado de intensidad. Mas especifico podemos decir que es
la divisidén del mercado en grupos diversos de consumidores con diferentes
necesidades, caracteristicas o comportamientos, que podrian requerir productos

o mezclas de marketing diferentes.
Traffic Building
Programas de generacion de trafico para puntos de venta y sitios de internet.

Win Back

Programas de recuperacion de clientes valiosos.
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1.6 FORMULACION DE LA HIPOTESIS Y VARIABLES

1.6.1 Hipotesis General

HG: La falta de implementacion de un adecuado plan de marketing, ha

limitado el nivel de crecimiento la empresa INSOTER

1.6.2 Hipotesis Particulares

HP1: El desconocimiento de herramientas de direccion empresarial, ha

limitado la captacion de nuevos clientes.

HP2: Las compafias y familias residentes en el sector norte de Guayaquil,
son los segmentos de mercado potenciales, a los que puede llegar la oferta

de servicios de INSOTER.

HP3: La implementacion de una adecuada estrategia de comunicacion,

permitira incrementar el nivel de participacion en el mercado de la empresa

INSOTER

HP4: EI disefio e implementacidbn de un plan de marketing permitira

incrementar la penetracion de INSOTER en el mercado.

1.6.3 Variables

1.6.3.1 Variables independientes

VIHG: La necesidad de un plan de marketing.

VIHP1: Posibilidad de que los directivos de INSOTER hayan limitado su visién

del negocio.
VIHP2: Las compaiiias y familias residentes en Guayaquil.
VIHP3: La promocion de los servicios que comercializa INSOTER.
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VIHP4: E| disefio de un plan de marketing orientado ha incrementar la

penetracion en el mercado.

1.6.3.2 Variables Dependientes

VDHG: Ha limitado el crecimiento en el mercado de la empresa INSOTER.

- VDHP1: Ha afectado el interés por agrandar su plaza de clientes

- VDHP2: Segmento de mercado potenciales a los que puede llegar la oferta de
servicios de INSOTER.

- VDHP3: Factor que puede priorizarse para mejorar el posicionamiento en el

mercado.

- VDHP4: Adquisicion de un mejor nivel de penetracion en el mercado

1.6.3.3 Variables empiricas de las variables independientes

VEVIHG: Plan de marketing

- VEVIHP1: Limitacion en la visién del negocio

- VEVIHP2: Las compaiiias residentes en Guayaquil

- VEVIHP2A: Las familias residentes en Guayaquil

- VEVIHP3: Promocion de servicios que comercializa INSOTER

- VEVIHP4: Disefio de un plan de marketing orientado a incrementar la

penetracion en el mercado de Guayaquil.

1.6.3.4 Variables empiricas de las variables dependientes

- VEVDHG: Crecimiento en el mercado
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- VEVDHP1: Interés en agrandar plaza.

- VEVDHP2: Segmentos de mercado a los que puede llegar la oferta de
servicios de INSOTER

- VEVDHP3: Posicionamiento en el mercado de Guayaquil

- VEVDHP4: Mejor nivel de penetracién en el mercado de Guayaquil

1.6.4 Indicadores

1.6.4.1 Indicadores de las variables empiricas independientes

Ind. VEVIHG: Participacion en el mercado

Ind. VEVIHP1: Vision / misiéon del negocio INSOTER

Ind. VEVIHP2: Cantidad de Compaiiias establecidas en Guayaquil

Ind. VEVIHP2A: Cantidad de familias residentes en el norte Guayaquil

Ind. VEVIHP3: Publicidad realizada sobre los servicios comercializados.

Ind. VEVIHP4: Aspectos del plan de marketing orientados a mejorar la

efectividad en la gestién de penetracion en el mercado.

1.6.4.2 Indicadores de las variables empiricas dependientes

- Ind. VEVDHG: Porcentaje de participacion en el mercado de la competencia.
- Ind. VEVDHP1: Bases de datos para plaza.

- Ind. VEVDHP2: Segmentacion del mercado de servicios ofrecidos por
INSOTER

- Ind. VEVDHP3: Porcentaje de participacion de INSOTER en el mercado
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Ind. VEVDHP4: Calidad de servicios entregados

Ind. VEVDHP4A: Satisfaccion de los clientes

Ind. VEVDHP4B: Rapidez de respuesta a las demandas de los clientes

Ind. VEVDHP4C: Incremento de la cuota de mercado

1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION
1.7.1 Tipo de Estudio

El tipo de investigacion es de caracter Explorativo, Descriptivo, de Campo: De
acuerdo a la definicion, dada por PAZMINO, Cruzzati Ivan (1997):

“La practica de este tipo de investigacion nos introduce al conocimiento de las
caracteristicas globales de la(s) unidad(es) de anélisis en estudio. A través de
la investigacion exploratoria, el investigador evidencia conceptos y
definiciones y se “aclimata” con el sujeto u objeto de estudio. Ademas nos
indica que “es ejercicio obligado en investigacion exploratoria el “rastreo” de
fuentes bibliograficas y/o documentales, asi como el establecimiento de

contactos con especialistas e instituciones vinculada con el tema en estudio”

Segun la definicion de tipo Explorativo en el presente trabajo se averigu6 los
conocimientos de marketing, para poder emplearlas de la manera correcta,

obteniendo resultados positivos.

En este proyecto se analiza, interpreta y describe lo que sucede actualmente en
INSOTER como consecuencia directa o indirecta de la falta del area de
marketing en la empresa. Segin JIMENEZ, A (1990): “Investigaciéon de Campo
se realiza en el mismo lugar donde se producen los acontecimientos, el

investigador tiene la ventaja de la realidad” (Pag. 28)
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1.7.2 Método de investigacion

El proyecto: “DISENO DE UN PLAN DE MARKETING EN LA EMPRESA
INSOTER EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL", de acuerdo con las caracteristicas
y objetivos propuestos en el problema, se encuentra enmarcado en la modalidad
de investigacion cualitativa-cuantitativa y como proyecto factible o de desarrollo,
el mismo que de acuerdo a la definicién de Proyecto factible dada por YEPEZ, A
(2007):

Comprende la elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo
operativo viable, para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones 0 Qgrupos sociales; puede referirse a la formulacion de
politicas, programas, tecnologia, métodos o procesos. Para su formulacion y
ejecucion debe apoyarse en investigaciones de tipo documental, de campo o
un disefio que incluya ambas modalidades. En la estructura del proyecto
factible, debe constar las siguientes etapas: diagndstico, planteamiento y
fundamentacién teérica de la propuesta, procedimiento mefodolégico,
actividades y recursos necesarios para su ejecucion, analisis y conclusiones
sobre la vialidad y realizacién del proyecto en caso de su desarrollo la
gjecucion de la propuesta y evaluacion tanto del proceso como de sus

resultados.

Segun la definicibn expresada en la cita, el trabajo encuadra como un
proyecto factible por que ha permitido descubrir las falencias
correspondientes al area de marketing, que han afectado de forma directa a la
productividad de la empresa INSOTER.

1.7.3 Fuentes y técnicas para la recoleccion de informacion

1.7.3.1 Fuentes

En la siguiente tabla se registran algunas de las fuentes secundarias que

fueron empleadas para la realizacion del estudio.
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Tabla # 1.2
FUENTES SECUNDARIAS PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

VI Censo de Poblacion y V de vivienda - INEC

Encuesta anual de manufactura y servicio — INEC
Encuesta anual de hoteles, restaurantes y servicios — INEC
Encuesta de Condiciones de Vida — INEC
Target Index Group — IBOPE
Superintendencia de Compafiias
Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Los autores

1.7.3.2 Investigacion cualitativa

La presente tesis de investigacién, se inicia con una serie de entrevistas a
profundidad con los directivos de la empresa en la que se pretende conocer
los habitos, la manera de pensar de los socios, su manera de manejar el

negocio y los parametros que usan para la toma de decisiones.

Para la realizacién de estas entrevistas se ha dispuesto que sean realizadas
fuera de la empresa, a fin de gozar de una atmésfera de mayor tranquilidad e
informalidad en la que los entrevistados puedan gozar de mayor libertad para
expresarse y sobre todo para evitar interrupciones.

Cuadro # 1.1

FICHA TECNICA INSOTER

ESTUDIO CUALITATIVO EJECUTIVOS

Universo: Accionistas de INSOTER
Ambito Geografico: Ciudad de Guayaquil
Método de contacto: Entrevista

Fecha de realizacion: Abril 2010

Objetivos: Conocer el estado situacional de
INSOTER

Elaborado por: Los Autores
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En la etapa final de la investigacion del mercado, para poder obtener la

informacién sobre las grandes empresas, hemos procedido nuevamente a

realizar un estudio cualitativo. Aprovechando las relaciones personales vy

profesionales, pues como es de entenderse, existen un mayor grado de

dificultad para obtener la informacion.

Las entrevistas realizadas se dieron de manera telefénica y se realizaron bajo

la condicion de espontaneidad y confianza que se le da a un amigo. Ver

formato de la entrevista en el anexo # 1.

Cuadro # 1.2

FICHA TECNICA INSOTER

ESTUDIO CUALITATIVO EMPRESAS GRANDES

Universo:

Ambito Geogréfico:

Método de contacto:

Objetivos:

Fecha de realizacion:

Amanco Plastigama, Plasticos del
Litoral, Instituto de Higiene, Interagua
(sede San Eduardo), Difare, TC
Television, Codana, Fadesa, Papelesa,
Papeleria Nacional

Ciudad de Guayaquil

Entrevista telefonica

Junio 2010

Investigar sobre las grandes empresas,
los habitos de mantenimiento de los

equipos de climatizacion.

" Elaborado por: Los Autores
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1.7.3.3 Investigacion cuantitativa

Se realizara mediante la técnica de muestreo y encuesta, a un determinado

numero de observaciones, que sera definido estadisticamente.

Esta investigacion cuantitativa se basa en el analisis y recoleccion de datos
para contestar las preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas
previamente. Ademas con este método se puede, mediante la medicion
numeérica, el conteo y generalmente el uso de las estadisticas, establecer con

exactitud, patrones de comportamiento en una poblacion.

Los métodos cuantitativos se realizan por encuestas estudiando poblaciones

grandes o pequefias. Ver formato de la encuesta realizada en anexo # 2.
Seleccion del tamafno de la muestra

Lo primero que hay que establecer para la seleccion del tamario de la muestra

a encuestar es la determinacion del tamafio de la poblacién.

El libro de Investigacion Ill de Ms. Oswaldo Pacheco Gil, indica que el
concepto de poblaciéon es: “El numero de todos los casos que cumplen
determinadas condiciones especificas. Por lo general esta vez es usado como
sinénimo de universo. Pero algunos autores le dan un significado diferente
como la de porcién del universo accesible al inveétigador de la que extraera la
muestra.” (Pag. 184)

La poblacién involucrada en este proyecto esta conformada por:

a. Residencias del sector norte de Guayaquil que pertenecen a los estratos

economicos clase media tipica y clase media alta
b. empresas del sector norte de la ciudad de Guayaquil

De este mercado objetivo, se extrajo la muestra. El nimero de muestra
obtenido garantiza la representatividad de los resultados, es decir se puede
inferir toda una serie de importantes conclusiones acerca de la poblacién o
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describir caracteristicas observadas en la muestra, que permita

posteriormente hacer inferencias con relacion a la poblacion.

Existen varios criterios para clasificar muestras, para el presente trabajo se
adoptara el criterio que emite Pacheco, O (2006) quien indica que muestra es:
“Parte de una poblacioén que denota al subconjunto de elementos constitutivos
que resultan de un procedimiento elaborado casi siempre de manera
deliberada a fin de estudiar las propiedades de la poblacion a la cual

pertenece”. (Pag. 180).

Las muestras se agrupan en dos grandes dimensiones:

1. Aleatoria; simple, sistematico, estratificado

2. No aleatoria; por accidente, intencional o de juicio, por cuotas

La técnica de estudio que se elige corresponde a un muestreo bietapico (2

etapas), aleatorio en la seleccion de barrios y sistematico en la seleccion de

hogares/empresas.

Para la primera etapa, se utilizé un listado de barrios de medio tipico del
norte de la ciudad de Guayaquil, la seleccion de estos fue aleatoria tanto para

hogares como para empresas.

En la segunda etapa a nivel de hogares se seleccion6é un punto del barrio
escogido al azar para comenzar la recoleccion de datos, luego se saltan 4
hogares y se toma el quinto hogar para la seleccion de hogares; de esta

manera hasta “barrer” todo el barrio.

En la segunda etapa a nivel de empresas se selecciona un punto del barrio
escogido al azar y se va barriendo toda la zona sin saltar empresa alguna

hasta terminar con la misma.

Una vez recolectados los datos y antes de someterlos al analisis se debe

llevar a cabo algunas operaciones preliminares tales como:
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1. Apartar, con esta accion sacamos los datos erréneos o irrelevantes los
cuales sesguen los resultados, esto debe hacerse con mucho criterio ya se
podria estar borrando datos que aparentemente puedan ser anémalos y

que no armonizan con la hipétesis planteada pero son de gran importancia.

2. Normalizar, con esta accion se eliminan la influencia de factores que son
conocidos pero no presentan interés para la investigacion.
Calculo del tamaiio de la muestra

Para determinar el tamafno de la muestra para hogares de nivel
socioeconémico medio tipico del norte de la ciudad de Guayaquil se considera

lo siguiente:

Nivel de confianza: 95%
Dispersion — cuasivarianza: 0.09 (p=0.19=0.9)

Error de disefo. 5%

Poblacion: 31.309 viviendas

Se hizo uso de las siguientes formulas estadisticas:

Donde:

No. Tamafo de la muestra para poblaciones infinitas

Z%  Nivel de confianza (95% - 1.96)

Var: Cuasivarianza poblacional (0.09)

e%  Error de disefio al cuadrado (0.0025)

n: Tamario de la muestra para poblaciones finitas
Poblacion (31 309)
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Como resultado se obtuvo un tamafio muestral correspondiente a 137

entrevistas.

Para determinar el tamafio de la muestra para empresas del norte de la

ciudad de Guayaquil se considera lo siguiente:
Nivel de confianza: 95%

Dispersiéon — cuasivarianza: 0.21 (p=0.3 g=0.7)
Error de disefio. 10.2%

Poblacion: 3.044 Empresas.

Se hizo uso de las férmulas estadisticas mencionadas anteriormente y como

resultado se obtuvo un tamafo muestral correspondiente a 76 entrevistas.

Cuadro # 1.3

FICHA TECNICA INSOTER
ESTUDIO CUANTITATIVO DOMICILIO

Universo: 31.309 residencias

Ambito Geogréfico: Norte de Guayaquil

Tamano de la muestra: 137 (140 encuestas efectivas)

Técnicas de muestreo Muestreo bietapico aleatorio y sistematico
Error Muestral : + 5%

Nivel de Confianza 95 %

Método de Contacto: Encuestas cara a cara

Fecha realizacion Trabajo  Agosto 2010
Objetivos: Investigar sobre los habitos de mantenimiento de
los equipos de climatizacién en las

residencias familiares.

Elaborado por: Los Autores
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Cuadro#1.4

FICHA TECNICA INSOTER
ESTUDIO CUANTITATIVO EMPRESAS

Universo: 3.044 empresas

Ambito Geografico: Norte de Guayaquil

Tamafio de la muestra: 76 Encuestas

Técnicas de muestreo Muestreo bietapico aleatorio y sistematico
Error Muestral : + 10.2%

Nivel de Confianza 95 %

Método de Contacto: Encuestas cara a cara

Fecha realizacion Trabajo  Agosto 2010
Objetivos: Investigar sobre las empresas pequefas y
medianas, los habitos de mantenimiento de los

equipos de climatizacién.

Elaborado por: Los autores

1.7.4 Tratamiento de la informacion

Los datos recogidos pasaron a un proceso de codificaciéon. Las variables
pertenecen a la escala nominal y ordinal, ya que los datos clasificados en

categorias se presentan en porcentajes y proporciones.

Los datos se han codificado con simbolos o letras a las diferentes alternativas
de cada respuesta a fin de facilitar el proceso de tabulacién, la misma que la
hemos realizado de manera computarizada a través de graficos estadisticos

tipo circular aplicando el programa de Excel.

A mas del analisis estadistico se ha realizado un analisis descriptivo que
consiste en un estudio individual de cada pregunta del cuestionario que
permitid hacer un examen en forma conjunta, en relacién con la operatividad

de las variables. Para comprobar las hipétesis se organizo un plan, de tal
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manera, que las hipétesis fueron expresadas en observaciones confiables

que condujo a extraer conclusiones y elaborar la correspondiente propuesta.
1.7.5 Resultados e impactos esperados

Como resultados de esta investigacion se espera confirmar las hipotesis
planteadas y proceder a elaborar un plan de marketing para la empresa
INSOTER, que permita alcanzar mejor nivel de penetraciéon en el mercado de
servicios de climatizacién y que en consecuencia pueda potenciar sus

resultados financieros en el mediano y largo plazo.
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CAPITULO I

2. ANALISIS, PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO

2.1 Analisis de la situacion actual
Productos/ Servicios

Los principales servicios que brinda son el mantenimiento, la reparacién, el disefio

y la instalacién de equipos de climatizacion.
Vision:

INSOTER sera uno de los mejores proveedores de servicios de mantenimiento
de sistemas de climatizacion en el mercado ecuatoriano, pujante y rentable,

reconocida por sus elevados estandares de calidad y productividad.
Mision:

Ser reconocida como una empresa lider en el area de refrigeracion y aire
acondicionado, que satisfaga las necesidades de nuestros clientes entregandoles
servicios y productos de calidad innovadores para lograr el bienestar y la

comodidad de ellos.
Valores:

- Mantener la reputacion de la compafia como un factor diferencial en el
mercado

- Responsabilidad frente a cada uno los compromisos adquiridos.

- Servicio de manera profesional y personal, a cada uno de los clientes.

- Seguridad integral, en el desempefio de las actividades diarias
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Marcas

Sus representaciones son: Prima, York y General Electric.

Clientes

INSOTER, en la actualidad tiene contratos de prestacion de servicios firmados por
el periodo de un afno con 15 compaiias clasificadas VIP. Entre las cuales se
mencionan: Produbanco, TC Television, Colegio Americano, Farmacias Fybeca,

entre otros.

Los clientes que podrian ser reconocidos en la categoria de “casa/residencia” son

atendidos de manera circunstancial y poco formal.

Estrategia de mercadeo

INSOTER naci6 de la necesidad de brindar un servicio honesto y de calidad, en el

mantenimiento de equipos de refrigeracion y climatizacion.

La cartera de clientes se form6é de manera espontanea, como producto de la
venta de servicios de mantenimiento, en la actualidad, esta cartera ha crecido de
manera casi exclusiva debido a las referencias de los propios clientes. Sin
embargo, a pesar de contar con una cartera de clientes fidelizados, durante
algunos afios, aun no se ha cuantificado el posicionamiento y participacién que la

empresa tiene en el mercado.
Caracteristicas del servicio
El horario de atencidn de lunes a viernes es de 08:00 a 19:00 horas y de 08:00 a

14:00 horas los dias sabados. No obstante la atenciéon en cuanto a emergencias
es de 24 H/365 dias.
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Cada uno de los clientes es atendido de manera personal por uno de los duefios,
quien recepta los requerimientos y delega las gestiones pertinentes en el personal

de respaldo.

La intencién final es que los clientes cuenten con la asesoria y respaldo de un

técnico en equipos de climatizacion.

Politica de Calidad

Satisfacer las necesidades de seguridad y economia de los clientes, mediante un
trabajo realizado por personal altamente calificado, con equipos de climatizacion
de reconocidas marcas, en el plazo y precio acordados, manteniendo un stock
adecuado de repuestos, con el fin de garantizar el funcionamiento éptimo de los

equipos de climatizacion.

Garantia de Servicio

La garantia sobre los servicios realizados y sobre los términos pautados es del
100%, en el caso de surgir imprevistos, estos son atendidos de manera inmediata
por uno de los gerentes/propietarios, quienes personalmente se cercioraran que el

cliente resulte plenamente satisfecho con el trabajo realizado.

Imagen

INSOTER, se ha esforzado por mantener la imagen de una empresa responsable
y comprometida con sus clientes, buscando brindar servicios oportunos y de
calidad, contando con un taller debidamente equipado y con personal técnico que

evidencia estar bien capacitado.

Canales de Distribucion

INSOTER, utiliza un canal de distribucion directo, es decir, de la compaiiia

(prestador de servicio) al cliente final.
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Para dicho efecto la empresa cuenta con un camion de 2 toneladas, un camion de
72 tonelada, tres camionetas y doce personas participando en el proceso de llevar

el servicio de la empresa hasta donde lo hayan demandado.

Forma de Entrega del servicio

INSOTER, entrega el servicio directamente al cliente final pero a su vez cuenta
con dos formas de ejecucion del servicio, dependiendo de las condiciones de
cada cliente y del equipo en cuestidén, el mantenimiento se lo realiza en el propio
sitio donde esta instalado el equipo (in house) o en su defecto se lo desmonta y

se lo realiza en los talleres de la empresa.

Por norma general el mantenimiento de todos los equipos de ventana es

realizado en el taller.

Portafolio de servicios

INSOTER brinda los siguientes servicios:
- Reparacién

- Mantenimiento

- Instalacién o montaje

- Diseno de sistemas de climatizaciéon
Proveedores

Sus principales proveedores son las siguientes empresas:
- Anglo Ecuatoriana

- Centro Eléctrico Mecanico

- Ac Tech

- Prima
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2.1.1 Estructura Organizacional Actual

Grafico # 2.1
ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Presidencia Ejecutiva

Gerente General

Contador |7 """"TTTTToTTmTTTTooToo
Asistente Contaduria Secretaria General
Supervisor
Técnico Técnico Técnico Técnico Técnico Técnico

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa INSOTER

Elaborado por: Los autores

2.1.2 Descripcion de Responsabilidades

Presidencia Ejecutiva: Es el encargado de maxima autoridad de la gestiéon y

direccion administrativa de la empresa.

Ejerce funciones ejecutivas. Asimismo, le corresponde coordinar y ejecutar las
politicas que fijen el directorio o accionistas y tiene las siguientes facultades y

atribuciones:
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Convocar y presidir las sesiones de Directorio.

Integrar como miembro nato las Comisiones Especiales que el directorio o
accionistas nombre. Cuando asista a las reuniones de las referidas

comisiones, las presidira con voto dirimente.

Somete a consideracion de los accionistas cualquier asunto que estime

conveniente.

Cumple y hace cumplir las resoluciones del directorio o accionistas y las

Comisiones Especiales.

Adopta las medidas de orden interno que juzgue conveniente para la buena

marcha de la empresa.

Representa legalmente por si mismo o conjuntamente con el Gerente General
la empresa ante clase de autoridades o entidades publicas o privadas,

nacionales o extranjeras.

Suscribe conjuntamente con el Gerente General y el contador general los

estados financieros.

Ejerce las demas atribuciones que le otorgue el directorio 0 accionistas

mediante poder especial.

El Gerente: Es el representante legal de la empresa y el érgano superior de la
misma. Coordina todos los recursos disponibles en la empresa para que mediante
los procesos de planificacion, organizacion, direccion y control se logren objetivos
previamente establecidos; por lo que esta encargada de tomar las decisiones
importantes de la empresa, y controlar que todas cumplan con sus funciones

eficientemente y delegar tareas a los diferentes miembros de la empresa. Por ser
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una pequena organizacion su campo de actuacidbn es muy amplio y abarca

diversas funciones propias del giro del negocio como también sociales.

Secretaria General: Es parte fundamental en la atencién del cliente interno y
externo de la empresa, debido a que esa persona es el enlace directo con la
gerencia y las funciones operativas de la empresa porque se encarga de
coordinar todo lo relacionado con ella, ademas cumple parte de las funciones
administrativas de la empresa como por ejemplo: Contactar a proveedores,

organiza juntas.

Contador: Es el encargado de medir los recursos econdmicos y materiales
tangibles o intangibles que poseen la empresa. Reflejar los créditos establecidos.

Medir los cambios producidos en esos recursos, créditos y participaciones.

Asistente contable: es el encargado de recopilar la informacion fisica necesaria

para realizar todos los asientos contables.

Talleres-supervisores: Son los encargados de planificar el trabajo, distribuir los
técnicos segun las ordenes de mantenimiento o instalacion. Bajo su
responsabilidad esta el calculo de las horas trabajadas por cada técnico y las

evaluaciones de desempefio.

Técnicos: Son los encargados de diagnosticar el estado del mantenimiento y de

realizar las funciones de instalacién de las unidades de aires.

2.1.3 Margenes de venta actuales

INSOTER genera ventas anuales de donde las ventas de servicios de
mantenimiento a empresas son de USD206.410,80 y las ventas de servicios de

mantenimiento a hogares/residencias son USD 88.461,77, sumando un total de
USD 294.872,57
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2.1.3.1 Estados Financieros al 31 de Diciembre del 2009

Tabla # 2.1
BALANCE GENERAL
Activos Pasivos
Corrientes 42.248,99 |Pasivo Corriente 27.680,37
Fijos 36.193,81 |PATRIMONIO
Capital Propio 50.762,43
TOTAL ACTIVOS |78.44280 |TOTALP+P 78.442 80

Elaborado por: Los autores

Tabla # 2.2

ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS

INGRESOS 294.872,57
Costos 185.874,95
Utilidad Bruta 108.997,00
GASTOS GENERALES

Gastos Administrativos 87.502,05
TOTAL GASTOS 273.377,00
Utilidad Operacional 21.495,57
Impuestos (15%) Trabajadores 3.224,34
Utilidad antes/Impuestos 18.271,24
Impuestos (25%) 4.567,81
Reserva legal (10%) 1.827,12
Utilidad después/Impuestos 11.876,30

Elaborado por: Los autores
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2.2 Diagrama de Pareto

El principio de Pareto afirma que en todo grupo de elementos o factores que

contribuyen a un mismo efecto, unos pocos son responsables de la mayor parte

de dicho efecto.

El diagrama de Pareto, también llamado curva 80-20, es una grafica que ilustra lo
anteriormente dicho, organiza datos de forma que estos queden en orden
descendente, de izquierda a derecha y separados por barras. Permite, pues,

asignar un orden de prioridades.

El diagrama permite mostrar graficamente el principio de Pareto (pocos vitales,
muchos triviales) es decir, que hay muchos problemas sin importancia frente a

unos pocos graves.

Hay que tener en cuenta que tanto la distribucion de los efectos como sus
posibles causas no es un proceso lineal sino que el 20% de las causas totales
hace que sean originados el 80% de los efectos, lo que quiere decir que el 80%
de los problemas son provenientes de apenas el 20% de las causas, o dicho de
otra manera, si se tiene un problema con muchas causas, podemos decir que el
20% de las causas resuelven el 80% de los problemas y el 80% de las causas

solo resuelven el 20% de los problemas.

Por lo tanto el analisis de Pareto es una técnica que separa los “pocos vitales” de
los “muchos triviales”, en el grafico colocamos los “pocos vitales” a la izquierda y
los “muchos triviales” a la derecha, de esta manera se separa graficamente los
aspectos significativos de un problema de manera que un equipo sepa donde

dirigir sus esfuerzos para mejorar y reducir los problemas mas significativos

estableciendo prioridades.
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En relacion con los estilos gerenciales de resolucion de problemas y toma de
decisiones vemos como la utilizacidon de esta herramienta puede resultar una
alternativa excelente para un gerente “apagador de incendios”, quien

generalmente esta derrochando esfuerzos en los “muchos triviales”.

A continuacién se presenta el formato de verificacion y registro que se desarrollé
para establecer frecuencias de los problemas que se presentaban en los procesos
de INSOTER, los cuales influian directa o indirectamente en las ventas de la

empresa, esto se ha realizado en un tiempo de 4 semanas.

De esta manera se pudo elaborar un diagrama de Pareto para determinar cuales

son los problemas “pocos vitales” e intentar reducir los muchos triviales a “0”.

Tabla # 2.3
VERIFICACION Y REGISTROS DE FRECUENCIAS DE LOS PROBLEMAS
ITEM DESCRIPCION 1era. 2da. 3era. 4ta. TOTAL | FRECUENCIA

Semana | Semana | semana | Semana

1 Faltan estrategias
para penetrar
mercado

2 Posicionamiento en
el mercado

3 El  personal no
posee una cultura
de ventas y
servicio al cliente

4 No hay politica de
precios y de crédito

5 Demora en la toma
de decisiones en la
alta gerencia

6 Falta
Publicidad/promoci
on

7 Las funciones son
establecidas de
manera informal

8 Limitada
infraestructura en
las instalaciones

9 Falta variedad de
servicios/productos

10 | Demora en |la
entrega de trabajos

TOTAL

Elaborado por: Los autores
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Luego de tener los valores de los problemas recurrentes ya establecidos, se

procedié a reordenar la lista de problemas con recurrencia mayor a menor.

Siguiendo con el procedimiento se calculd el porcentaje que representa este error
a lo cual llamamos porcentaje relativo, luego con este valor de porcentaje relativo
determinamos el acumulado mediante una simple formula matematica que es el

porcentaje relativo anterior mas el porcentaje relativo actual.

La siguiente tabla # 2.4 nos muestra, los valores ya calculados.

Tabla # 2.4
RESULTADOS DE FRECUENCIA DE PROBLEMAS

ITEM DESCRIPCION FRECUENCIA % % RELATIVO
RELATVO | ACUMULADO
1 Faltan estrategias para penetrar mercado 60 19,42% 19,42%

5 Demora en la toma de decisiones en la

alta gerencia 50 16,19% 35,61%
4 No hay politica de precios y de crédito 45 14,57% 50,18%
6 Falta publicidad/promocion 35 11,33% 61,51%
2 Posicionamiento en el mercado 30 9,72% 71,23%

3 El personal no posee una cultura de
ventas y servicio al cliente 30 9,72% 80,95%
9 Falta variedad de servicios/productos 24 7,78 88,73%

8 Limitada infraestructura en las

instalaciones 20 6,49% 95,22%
7 Las funciones son establecidas de

manera informal 10 3,23% 98,45%
10 | Demora en la entrega de trabajos 5 1,55% 100%

TOTAL 309

Elaborado por: Los autores

Con estos valores y datos procedemos a realizar un diagrama de barras con la
cantidad recurrente de problemas y sobreponemos la curva resultante de
porcentaje relativo acumulado para determinar de esta forma en que punto se
intercepta el 80% y a qué problema corresponde.
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Grafico # 2.2

DIAGRAMA DE PARETO
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Elaborado por: Los autores

Como puede ser apreciado, en INSOTER, los problemas que corresponden a la

categoria “pocos vitales”, son: La falta de estrategias para penetrar en el

mercado, la demora en la toma de decisiones por parte de la alta gerencia, la falta

de politicas de precios y de crédito y finalmente la ausencia total de actividad

publicitaria y promocional.

Grafico # 2.3
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Elaborado por: Los autores
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2.3 Analisis Microentorno
2.3.1 Analisis de Porter

Cada empresa enfrenta una amplia gama de competidores. El concepto de
marketing establece que para lograr el éxito, una empresa debe satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores mejor de como la hacen sus

competidores.

El analisis externo, permite fijar las oportunidades y amenazas que el entorno
puede presentarle a una organizacién. De acuerdo a Porter existen cinco
fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un
mercado o de algun segmento de éste. La idea es que las empresas deben
evaluar su posicion frente a éstas cinco fuerzas que rigen temporalmente la

competencia industrial:

Grafico # 2.4

FUERZA DE PORTER

COMPETIDORES
POTENCIALES
Amenazas de
nuevas empresas |

SERNE AR COMPETIDORES COMPRADORES
Poder negociador EN EL SECTOR Poder negociador
MANTENIMIENTO
de los proveedores ‘ de los clientes

SUSTITUTOS

Amenazas de

productos

Elaborado por: Los autores
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Accion de los competidores potenciales

Las empresas potencialmente competidoras pueden detectarse segun tengan

ciertas ventajas o facilidades competitivas, para entrar en el mercado.

Como se sabe, a la mayoria de las personas les gustaria ser duefias de su
propio negocio y entre ellas estan los técnicos independientes de refrigeracion
pero estos no son una amenaza de nuevos competidores para INSOTER,
estos pueden ser considerados como posibles clientes. Sin embargo los
talleres pequefios e informales, que pueden ser considerados como
proveedores de servicios de empresas pequefias y de condominios pueden
aspirar a convertirse en talleres de mayor campo de acciéon con el fin de
seguir prosperando y aumentar su negocio. Por lo que todas aquellas
personas solventes, con un capital adecuado y decididos a invertir pueden
llegar convertirse en competencia para la empresa. La amenaza de nuevas
empresas existe, y las barrera de entrada no son muy fuertes, ya que lo que
hace falta es contar con técnicos especializados y tener el capital disponible

para invertir en este tipo de negocio.

Lo importante en este sector es lograr tener una diferenciacion de costos en
los productos que se importe y en la calidad y garantia del servicio; es decir
ser los primeros en traer un nuevo equipo y repuestos con precios bajos o
competitivos o lograr importarlos simultaneamente con la competencia pero

lograr ofrecerlo a mejores precios.

Amenazas de posibles servicios sustitutos.

Se entiende por servicios sustitutos aquellos que cumplen la misma funcion
para el mismo grupo de compradores, aunque se originen en una tecnologia

diferente.

Este tipo de amenazas aumenta en sectores de rapido cambio tecnolégico o

de facil cambio de la relacion calidad - precio.
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Mediante un analisis empirico (en base a la experiencia) que se tiene en el
giro de este negocio, es facil visualizar que mientras el precio no es el
principal determinante sino la calidad del servicio, la respuesta rapida y la
garantia del mismo menor sea el precio de venta del servicio mas atractivo se

hace éste frente a los ojos del cliente.

Se puede dar la posibilidad de bajar los costos del servicio y de los repuestos
para lograr un mejor precio, pero en ciertos casos esto se consigue bajando la
calidad del servicio, con lo que un servicio de buena calidad, mas prolongado,

no puede ser facilmente reemplazado por uno similar.

Es asi que se puede considerar como amenaza a los servicios sustitutos
cuando estos ofrecidos por cualquier empresa de la competencia y estan
generando gran cantidad de demanda por parte de los clientes potenciales
que podrian estar interesados en nuestros servicio, pero al comparar los

costos notan mayor interés por los sustitutos (mas baratos).

Sin embargo estos servicios sustitutos no ocasionarian ninguna alteracién en
las Ventas de INSOTER si la innovacion en el servicio que ofrece la
competencia también es ofrecida por la empresa, con lo que se lograria
ofrecer ambos servicios o simplemente inclinarse por el de menor costos, si

se nota que éste tiene mejor aceptacion.

El segmento de mercado al que se dirige la empresa mira la calidad y el
precio por las compafias que ofrecen este servicio de ambientacibn se
inclinan por tener una linea de equipos y repuestos econémicos y técnicos

especializados.
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Poder de Negociacion de los clientes

Los compradores mantienen un determinado poder de negociacion frente a
los vendedores cuando pueden influir en decisiones de precios, funciones del

servicio, condiciones de pago.

Los clientes de este sector son empresas y negocios de todo tipo vy

consumidores finales, que serian los hogares.

Los precios son establecidos por el prestador de servicio, no se da
negociacion en cuanto al precio de los servicios ni repuestos (rebaja en el
valor), lo que si consideran las empresas que tienen este tipo de negocio es el
volumen de equipos o areas y la frecuencia con la que podria establecerse el
mantenimiento para aplicar algun tipo de descuento especial o establecer un

contrato que permita bajar el costo del servicio a cambio de una fidelidad.

El poder de negociacion de proveedores

El poder de los proveedores ante las empresas clientes radica en el hecho de
que puede resultarles posible aumentar los precios de sus productos, reducir

la calidad, limitar la cantidad vendida.

El fabricante de los equipos que INSOTER, vende y da mantenimiento es de
origen Norteamericano y dada la situacion econdmica de las empresas

norteamericanas los costos de fabricacion han tendido al alza.

Sin embargo, como INSOTER focaliza su actividad en el mantenimiento su
mayor rubro es la mano de obra, los repuestos que son importados tienen
menor incidencia en el costo sin embargo cuando se trata de instalaciones es
necesario ejercer poder de negociacién en cuanto al precio, calidad y tiempo
de entrega. Sin embargo al existir varios proveedores se busca minimizar los
costos eligiendo la empresa que ofrezca el mejor precio en los productos que

se quiere adquirir.
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Accioén de los competidores existentes

Son los que ofrecen servicio similar a los de la empresa dentro de los cuales
se pueden mencionar: Centro-electromecanico, Anglo ecuatoriana, Eurofrio,
Ac Tech, entre otros. La intensidad de la rivalidad en este campo es alta y
fuerte como resultado de que existen numerosos competidores y ademas la
mayoria de los servicios, equipos y repuestos que se comercializa son iguales
o similares por lo que no se cuenta con una clara diferenciacién entre los
servicios y equipos que se ofrecen. Debido a esto las empresas siempre
andan buscando tacticas para competir en precios o ser los primeros en

introducir nuevos marcas y servicio.

2.3.2 Analisis de los Competidores

Competidores Directos: 15

CENTRO ELECTRO MECANICO

Centro Electro Mecanico es una compaiia ecuatoriana que tiene mas de 24
afnos en el mercado, se dedica a la venta de equipos de refrigeracion,
repuestos y partes, también hay una subdivisién dedicada a la fabricacion de

rejillas y difusores.

La matriz esta ubicada en la Carlos Julio Arosemena Km. 2 .

Al momento tan solo vende a mayoristas pero esta entre sus metas el
empezar a vender también a minoristas o al por menor. Ellos ven los
consumos Yy las compras se demoran 48 horas; el maximo de crédito en los

pedidos es de 90 dias cuando es en efectivo.

'3 Informacion proporcionada por INSOTER, producto del sondeo y conocimiento del mercado
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Politicas Comerciales

Las primeras ventas son de contado, estas se las pueden realizar en efectivo
o con tarjeta de crédito. Si es en efectivo ellos dan hasta el 7% de descuento

en los aires acondicionados.

Si el pago es con Diners Club, hasta 6 meses sin intereses, con otras tarjetas

hasta 12 meses con intereses.

Acondicionadores de Aire

Son representantes para Ecuador de la marca Carrier, aunque también han

distribuido unidades de marca LG y ComfortStar.

La garantia es por un afo; pero si el cliente decide que otra persona instala el

equipo, la garantia es solo por 6 meses.

ANGLO ECUATORIANA

Anglo Ecuatoriana de Guayaquil es una empresa dedicada 100% a la
importaciéon y comercializacion de equipos, partes y materiales para aire

acondicionado y refrigeracion.

Ponen a disposicion de sus clientes sus lineas de productos internacionales y
de primer orden, con un amplio y permanente stock. La asistencia técnica y
personalizada, y la confianza y la aceptacion de sus clientes hacen de su
slogan “Lideres en Frio” la manera de exponer el posicionamiento que han

logrado a través de los afos.
Ofrecen una amplia gama de productos para refrigeracion y aire

acondicionado doméstico, comercial, e industrial desde 5.000 hasta
300.000 BTU.
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Los servicios que ofrecen son:

Inspeccion ‘

Disefo

Asesoria Técnica Especializada sin Costo

Instalacion

Entre sus principales marcas estan:

FEDDERS - Air Conditioning
ComforStar - Air Conditioning
LG - Life’s Good

Hair — Air conditioner

Cuenta con sucursales al Norte y al Sur de la ciudad, y en las ciudades de

Manta, Quito y Cuenca.

MEGAFRIO

En 1992 inician las actividades con la cadena de almacenes FRICOR, en
1994 amplian sus actividades con los servicios de asesoria, disefio, montaje,
instalaciéon y mantenimiento, y el 1 de Mayo de 1999 se consolidan las

empresas y nace Megafrio S.A.
Los servicios que ofrecen son:
- Asesoria Técnica.

- Disefio de proyectos
- Importaciéon y comercializacién de equipos, partes y accesorios en las

ramas de: Aire Acondicionado, Refrigeracién y Ventilacion; tanto comercial,
domestica e industrial a través de nuestros propios puntos de venta en las

principales ciudades del pais.
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- Instalacién de equipos comercializados por nuestra empresa a nivel
nacional.

- Servicio Post-Venta.

- Mantenimiento preventivo y correctivo.

Productos que ofrece:

- Divisiéon Equipos: equipos acondicionadores de aire y camaras frigorificas,
campanas de extraccion, etc.
- Division Repuestos y Accesorios: compresores, motores, filtro, etc.

- Division Herramientas

Su casa matriz esta ubicada en Quito y tiene sucursales al sur de Quito y en
Valle de los Chillos en las ciudades de Guayaquil, Ambato y Esmeraldas. En

la ciudad de Guayaquil estan ubicados en el centro comercial Dicentro.

AC TECH

Ingenieria en Climatizacion AC TECH S.A., aporta en las soluciones
integrales de las necesidades en acondicionamiento de ambientes, ventilacion
y refrigeracion a sus clientes. Son una organizacién especializada que ha
desarrollado sus actividades desde 1.989 acometiendo proyectos

residenciales, comerciales e industriales.

Los servicios que brindan son:

- Asesoria técnica en sistemas de climatizacién y ventilacion mecanica,
nuevos y / o existentes: Inspecciones técnicas en sitio sin costo.

- Disefio e instalacién de sistemas de climatizacion, ventilacion, contra
incendios, refrigeracion u otros relacionados (desarrollo integral de
proyectos: desde su planificacion hasta su montaje y puesta en marcha).

- Suministro de equipos de ventilacibn mecanica: Ventiladores de Extraccion

y Suministro de aire, Campanas de Extraccién para cocinas, etc.
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- Suministro de equipos de climatizacion: Enfriadores de Agua (Chillers),
Torres de Enfriamiento, Bombas de circulacion de agua, Equipos de
Acondicionamiento de Aire Tipo Split ducto, Paquetes, Ventana, etc.

- Servicio de mantenimiento preventivo y reparaciones: de sistemas y
equipos de climatizacion y ventilacion de todos los tipos y marcas.

- Venta y servicio técnico con una amplia gama de repuestos, accesorios y

materiales de instalacion.

Politicas de la empresa:

- En la venta de articulos tienen 3 afios de garantia.

- Los clientes tienen un maximo de 15 dias de crédito.

Algunos de sus productos:

Equipos de acondicionamiento de aire

Equipos de ventilacion mecanica

Repuestos, accesorios y material de instalacion

Nota: Muchos de estos competidores son nuestros proveedores en repuestos

y sistemas completos.

2.4 Investigacion de mercado

El juego de entrevistas realizadas ha permitido descubrir que en realidad el
mercado en cuestién (servicio de mantenimiento para equipos de
climatizacién) se encuentra “virgen”, es decir no esta trabajado, ninguna
empresa esta posicionada en el “top of mind” de los consumidores, desde esa
perspectiva INSOTER, tendria todas las posibilidades de ser la primera

empresa en hacerlo.

En cada uno de los contactos realizados con el segmento de residencias, ha

quedado en evidencia el hecho de que los precios estan determinados por los
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proveedores informales y que es el precio el factor que orienta la decision de

compra.

El panorama en las empresas es distinto, pues no lo dominan los proveedores
informales, sino las empresas que estan legalmente constituidas y que
brindan una imagen de servicio profesional y garantizado, la tendencia es
que; mientras mas grande es la empresa (cliente), menos probabilidades de

apretura van a tener los proveedores informales.

2.4.1 Presentacion de resultados y diagnésticos

Conocimiento de empresas que brindan servicio de mantenimiento

En los graficos 2.5 y 2.6 se presentan las primeras respuestas otorgadas por

los hogares y por las empresas respectivamente.

Notese que la mayor parte de los hogares y empresas no conocen empresas

que brinden este servicio.

Grafico# 2.5

TOP OF MIND - HOGARES

NINGUNO

PERSONAS INDEPENDIENTES

CENTURIOSA | 1%
EUROFRIO [ 3%
SEARS | 1%

EUROPARTES | 1%

Elaborado por: Los autores
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Grafico # 2.6

TOP OF MIND - EMPRESAS

NINGUNO

PERSONAS INDEPENDIENTES
CENTURIOSA

BURGESA

SERVICIO FARIAS

SERVICIO TECNICO FRIO
EUROFRIO

INSISTERSA

OTROS

28%

5%

Elaborado por: Los autores

Es importante sefalar, que muchas de las personas que otorgan respuestas a

esta pregunta, mencionan nombres de técnicos independientes que brindan

este servicio, es muy bajo el conocimiento de empresas de servicio de

mantenimiento a equipos de climatizacion.

Las segundas y terceras menciones son practicamente nulas tanto para

hogares como para empresas, en los graficos 2.7 y 2.8 se puede apreciar

este comentario.
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Grafico # 2.7

AWARENESS - HOGARES

mTOP OF MIND  m OTRAS MENCIONES

PERSONAS... T3¢
CENTURIOSA 1%
EUROFRIO 3%

SEARS 1%

FLIROPARTFS 1%
Elaborado por: Los autores

Grafico # 2.8

AWARENESS - EMPRESAS

= TOP OF MIND = OTRAS MENCIONES

NINGUNO
|

PERSONAS INDEPENDIENTES
CENTURIOSA

BURGESA 3%

SERVICIO FARIAS 3%

SERVICIO TECNICO FRIO 3%

EUROFRIO 1%
INSISTERSA 1%

OTROS 5%%

Elaborado por: Los autores
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En el formulario se pregunté especificamente por el conocimiento de la
empresa de servicios de mantenimiento de equipos de climatizacion
INSOTER, tan solo el 1% (tanto en hogares como en empresas entrevistadas)

menciond conocerla.

En general el conocimiento no pasa de haber escuchado o leido el nombre,
excepto una empresa entrevistada que realiza el mantenimiento de sus
equipos con INSOTER, quien mencion6 que el trabajo brindado no es bueno

(desordenados, poco aseados en su trabajo).

Posesion de equipos de climatizacion

Segun el Target Group Index (TGI) de IBOPE Time el 16% de los hogares de
nivel socioeconémico medio tipico poseen al menos un equipo de
climatizacién, sea este un acondicionador de aire de ventana, Split o central

de aire.

Los hogares entrevistados en esta encuesta tuvieron como variable filtro el

tener algun equipo de climatizacion.

De la encuesta se obtuvo que los hogares de medio tipico poseen splits y
acondicionadores de aire de ventana, siendo que los hogares que poseen los
equipos de ventana en promedio tienen 1.92 de estos; mientras que los
hogares que poseen split, tienen en promedio 1.4 splits en el hogar.

El mercado de acondicionadores de aire de ventana a nivel de hogares de

medio tipico es mayor que el de splits en una proporcién de 76% a 23%.

Por otra parte las empresas pequefias y medianas poseen splits,
acondicionadores de aire de ventana y centrales de aire, siendo que en
promedio hay 2.97 equipos de ventana por empresa que posee estos

equipos, 2.11 splits y 1 central de aire.
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El mercado de equipos de climatizaciébn a nivel de empresas pequeinas Yy
medianas esta compuesto por 52% de equipos de ventana, 43% splits y 5%

centrales de aire.

En los graficos 29 y 210 se presentan las particiones descritas

anteriormente.

Grafico # 2.9

PARTICION DE EQUIPOS DE CLIMATIZACION
SEGUN NUMERO - HOGARES

A.A de ventana
m Split

7 Central de aire

Elaborado por: Los autores

Grafico # 2.10

PARTICION DE EQUIPOS DE CLIMATIZACION
SEGUN NUMERO - EMPRESAS

Acondicionador de Aire
= Split
i Central de aire

Elaborado por: Los autores
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Tabla # 2.5

CARACTERISTICAS DE LOS EQUIPOS DE CLIMATIZACION EN LAS
EMPRESAS Y LOS HOGARES

Equipo Numero de | Promedio en Nuamero de Promedio en
hogares hogares empresas Empresas
A.A de ventana 100/140 1.92 32/76 2.97
Splits 42/140 1.40 37/76 2.11
Centrales de aire | 1/140 1 10/76 1

Elaborado por: Los autores

Mantenimiento de los equipos de climatizacion

El 45% de los hogares de medio tipico y el 46% de las empresas pequefas y
medianas del norte de la ciudad de Guayaquil le dan mantenimiento a sus

equipos de climatizacién.

En la tabla 2.6 se muestra el porcentaje de mantenimiento que les dan las

empresas y los hogares segun el equipo.

Tabla # 2.6

PORCENTAJE DE MANTENIMIENTO SEGUN EQUIPO DE

CLIMATIZACION
= Numero de Mantenimiento Numero de Mantenimiento
quipo
p hogares hogares empresas empresas

A.A de ventana | 100/140 50% 32/76 50%
Splits 42/140 36% 37176 35%
Centrales de

_ 1/140 100% 10/76 70%
aire

Elaborado por: Los autores
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Tipo de mantenimiento brindado

Tanto a nivel de hogares de medio tipico como de empresas pequefas y
medianas del norte de Guayaquil, se observa que la preferencia es contratar

un técnico independiente para el mantenimiento de los equipos.

En los graficos 2.11 y 2.12 se observan los porcentajes de contratacion segun
empresa de mantenimiento por hogar de medio tipico y empresas pequeias y

medianas, respectivamente.

Grafico # 2.11

CONTRATADOS PARA DAR MANTENIMIENTO EN HOGARES
N=62

PERSONAS/TECNICOS

e e 86%
INDEPENDIENTES
CENTURIOSA 2%

BURGESA 2%
EUROFRIO 5 7%
SEARS 2%
EUROPARTES 1 2%
ELMISMO E 2%

Elaborado por: Los autores

Grafico # 2.12

CONTRATADOS PARA DAR MANTENIMIENTO EN EMPRESAS
N=35

PERSONAS 54%
CENTURIOSA 11%
BURGESA 6%
SERVICIO FARIAS 6%
SERVICIO 6%
EUROFRIO 3%
INSISTERSA = 3%
OTROS 11%

Elaborado por: Los autores
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En general quiénes reciben este servicio de mantenimiento por parte de
técnicos independientes se encuentran satisfechos con su trabajo. En las
tablas 2.7 y 2.8 se muestran las calificaciones promedio sobre 10 puntos, para
las empresas mas nombradas tanto a nivel de hogares como de empresas.

Tabla # 2.7

CALIFICACION PROMEDIO A PROVEEDORES DE
MANTENIMIENTO — HOGARES

EMPRESA SATISFACCION
Técnicos independientes
7.58
n= 52
Eurofrio
4
n=4

Elaborado por: Los autores

Tabla # 2.8

CALIFICACION PROMEDIO A PROVEEDORES DE
MANTENIMIENTO - EMPRESAS

EMPRESA SATISFACCION
Personas independientes
7.21
N=19
Insoter
5
N=1
Centuriosa
7.25
N=4

Elaborado por: Los autores
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Lo mejor de los proveedores

Los datos levantados muestran que tanto los hogares, como la pequefa vy
mediana empresa prefieren a los técnicos independientes para dar

mantenimiento a sus equipos por los costos que estos ofrecen.
En general, estadisticamente por motivos de tamafio de muestra solo
podriamos analizar a los técnicos independientes en este campo, sin embargo

a nivel cualitativo se han hallado los puntos mas valorados de las empresas

con mayor numero de respuestas.

En los graficos 2.13 a 2.16 se pueden observar estos valores.

La empresa INSOTER solo obtuvo una respuesta en este campo por parte de
la empresa que hace mantenimiento con ellos. A esta empresa en particular
lo que mas le gusta de INSOTER son sus precios.

Grafico # 2.13

LO QUE MAS AGRADA DEL TRABAJO DE LOS TECNICOS

e
1"“? «\.u
[ Precio
g i
\ 76% J
\‘“m\»,@__q‘./ /’
D
4 b
7 N\
4 Técnicos
[ independient
i
i es |
T — is !ll F ~
/ L\ n=71 w4
Ordeny \ N JE Cumpli
{ limpicza |  ™Sw———" [ miento
\ 13% / \ 11% /

Elaborado por: Los autores
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Grafico # 2.14

LO QUE MAS AGRADA DEL TRABAJO DE CENTURIOSA

Cumplimi
ento

40%

CENTURIOSA

n=5
Qrde_n v Garantia
limplicza
40%
40% 3
Elaborado por: Los autores
Grafico # 2.15

LO QUE MAS AGRADA DEL TRABAJO DE EUROFRIO

Precio
60%
EUROFRIO
n=5
Puntuali
dad
20%

Cumplim
iento

40%

Elaborado por: Los autores
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Grafico # 2.16

LO QUE MAS AGRADA DEL TRABAJO DE BURGUESA

Puntualid
ad

33%
k\

Elaborado por: Los autores

Lo peor de los proveedores

En los gréaficos 2.17 a 2.20 se muestra en forma similar a lo que mas gusta de

cada proveedor lo que menos gusta de estos.

La empresa que hace el servicio con INSOTER, comenta que lo que menos

gusta de ellos es el orden y la limpieza para trabajar.
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Grafico # 2.17

LO QUE MENOS AGRADA DEL TRABAJO DE LOS TECNICOS
INDEPENDIENTES
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/" No da\\}
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\ /
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> :
" yd \\_\

P e

7 N\
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I lidad

27%

Elaborado por: Los autores

Grafico # 2.18

LO QUE MENOS AGRADA DEL TRABAJO DE CENTURIOSA

CENTURIOSA PL’;T;O
n=3 100%
Costos de CENTURIOSA
A.A VENTANA: USD. 20
SPLITS: USD. 50
CENTRAL DE AIRE: USD. 75

Elaborado por: Los autores
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LO QUE MENOS AGRADA DELTRABAJO DE EUROFRIO

Grafico # 2.19

Todo
esta bien

60%

EUROFRIO
n=5

Precio-
Caro

40%

Elaborado por: Los autores

LO QUE MENOS AGRADA DEL TRABAJO DE BURGUESA

Grafico # 2.20

Precio-
caro

67%

Burguesa
n=3

Todo
esta bien |

33%

Elaborado por:

Los autores
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Motivos por los que no dan mantenimiento a los equipos de

climatizacion.

El 55% de los hogares de nivel socioecondmico medio tipico que poseen
equipos de climatizacién no les dan mantenimiento a los mismos, lo mismo

ocurre con el 54% de las empresas pequehnas y medianas.

Los motivos para no realizar este procedimiento se muestran en los graficos

2.21y 2.22 respectivamente para hogares y empresas.

Grafico # 2.21

MOTIVOS POR LOS QUE NO DAN MANTENIMIENTO A LOS EQUIPOS DE
CLIMATIZACION LOS HOGARES

ELEQUIPOESNUEVO [ 63%
ELEQUIPO FUNCIONABIEN B 24%
LO CONSIDERA INNECESARIO B8 8%
ESCOSTOSO M 4%

DESCONOCEQUIEN DA EL SERVICIO | 1%

Elaborado por: Los autores

Grafico # 2.22

MOTIVOS POR LOS QUE NO DAN MANTENIMIENTO A LOS EQUIPOS DE
CLIMATIZACION LAS EMPRESAS

EL EQUIPO ES NUEVO 54%
LO CONSIDERA INNECESARIO 22%
ELEQUIPO FUNCIONA BIEN 17%
ES COSTOSO 5%

DESCONOCE QUIEN DA EL SERVICIO 2%

Elaborado por: Los autores
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Disposicion a dar servicio de mantenimiento

Esta pregunta se realizo a los hogares y empresas que actualmente no dan
servicio de mantenimiento a sus equipos indistintamente del motivo por el cual

no lo hacen.

En el grafico 2.23 se muestra la disponibilidad general de estas personas para

dar este servicio de mantenimiento.

Grafico # 2.23

DISPOSICION A DAR SERVICIO DE MANTENIMIENTO A SUS EQUIPOS
DE CLIMATIZACION

GENERAL 41%

HOGARES 39%

EMPRESAS 44%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Nada dispuesto ® Poco dispuesto = Indeciso & Dispuesto = Muy dispuesto

Elaborado por : Los autores

Se conoce, en investigacion de mercado que, el 10% de las personas que
contestan estar nada dispuestas a realizar una compra, lo terminan
realizando, el 20% de las que estan poco dispuestas también lo realizan, asi
como el 50% de las indecisas, el 70% de las dispuestas a hacerlo y el 90% de

las que estan muy dispuestas a hacerlo.

En base a esta informacidn se calcula el porcentaje real de personas

dispuestas a dar servicio de mantenimiento a sus equipos.
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En las tablas 2.9 y 2.10 se muestran los calculos de estos resultados para
hogares de medio tipico y para empresas pequefias y medianas del norte de

Guayaquil, respectivamente.
Tabla # 2.9

DISPOSICION REAL - HOGARES

Hogares Respuesta Ponderacién Real
Nada dispuesto 32% 0.1 3%
Poco dispuesto 20% 0.2 4%
Indeciso 39% 0.5 20%
Dispuesto 7% 0.7 5%
Muy dispuesto 3% 0.9 3%

Elaborado por: Los autores

Tabla # 2.10

DISPOSICION REAL - EMPRESAS

Empresas Respuesta Pond. Real
Nada dispuesto 29% 0.1 3%
Poco dispuesto 20% 0.2 4%
Indeciso 44% 0.5 22%
Dispuesto 7% 0.7 5%
Muy dispuesto 0% 0.9 0%

Elaborado por: Los autores

Al sumar estos ponderados reales, se obtiene que el 35% de los hogares y el

34% de las empresas que actualmente no hacen servicio de mantenimiento a
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sus equipos de climatizacion, lo hagan bajo un adecuado acercamiento del

servicio.

Disposicion a dar servicio de mantenimiento a acondicionadores de aire
de ventana por USD25,00

En el grafico 2.24 se muestra la distribucion porcentual de disposicion a dar
servicio de mantenimiento a los acondicionadores de aire de ventana por

parte de los hogares y de las empresas que actualmente no dan este servicio

a sus equipos.
Grafico # 2.24

DISPOSICION A DAR SERVICIO DE MANTENIMIENTO A SUS
ACONDICIONADORES DE
AIRE DE VENTANA POR USD. 25

GENERAL 39%
n=119

HOGARES 42%
n=78

EMPRESAS 31%
n=41

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Nada dispuesto B Poco dispuesto = Indeciso @ Dispuesto & Muy dispuesto

Elaborado por: Los autores

Disposicion a dar servicio de mantenimiento a splits por USD. 45
En el grafico 2.25 se muestra la distribucién porcentual de disposicién a dar

servicio de mantenimiento a los splits por parte de los hogares y de las

empresas que actualmente no dan este servicio a sus equipos.
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Grafico # 2.25

DISPOSICION A DAR SERVICIO DE MANTENIMIENTO A SUS SPLITS
POR USD45,00

| GENERAL 39%
t i :
. n=119
HOGARES an
n=78
| EMPRESAS A
- n=41
: 0% 20% 40% 60% 80% 100%
® Nada dispuesto ® Poco dispuesto i Indeciso @ Dispuesto @ Muy dispuesto

Elaborado por. Los autores

Disposicion a dar servicio de mantenimiento a centrales

acondicionadoras de aire por USD50,00
En el grafico 2.26 se muestra la distribucion porcentual de disposicion a dar
servicio de mantenimiento a las centrales de aire por parte de los hogares y

de las empresas que actualmente no dan este servicio a sus equipos.

Es necesario recalcar que la base para este rubro es insuficiente para realizar

un analisis estadistico, pero su informacién sirve de referencia general.
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Grafico # 2.26

DISPOSICION A DAR SERVICIO DE MANTENIMIENTO A SUS
CENTRALES DE AIRE POR USD.50

' EMPRESAS s

n=3
0% 20% 40% 60% 80% 100%

7 Nada dispuesto ® Poco dispuesto 7 Indeciso @ Dispuesto © Muy dispuesto

Elaborado por: Los autores

2.4.2 Demanda actual y potencial del mercado

Se calcula la demanda final anual del mercado en base a la demanda actual y

potencial del mismo.

La demanda actual esta dada por el numero estimado de hogares/empresas
que poseen el equipo de climatizacion j por el precio comun (moda
estadistica) pagado por el servicio por el numero promedio de equipos que

posee y por el numero promedio de veces que da el servicio en el afo.

Suférmulaes: DA=HEQj* P “nj*vj

Donde:

HEQ;j: Hogares/ Empresas que poseen equipo (s) de climatizacion j y que actualmente
le dan servicio de mantenimiento a sus equipos

P;: Es la moda estadistica del precio cobrado por el mantenimiento del equipo de

climatizacion j

n;: Es el promedio del nimero de equipos de climatizacion j

vj: Son las veces promedio que realiza mantenimiento a los equipos de climatizacion

i Acondicionadores de aire de ventana, splits y centrales de aire.
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La demanda Potencial esta dada por el numero estimado de
hogares/empresas que poseen el equipo de climatizacion j por el porcentaje
que esta dispuesto a darle mantenimiento a sus equipos por el precio comun
(moda estadistica) pagado por el servicio por el niumero promedio de equipos

que posee y por el numero de veces que da el servicio en el afio.

Suféormulaes: DP=HEQj*d *Pj*n*vy

Donde:

HEQj: Hogares/empresas que poseen el equipo de climatizacion j y que actualmente no

dan servicio de mantenimiento a sus equipos

D Es el porcentaje que esta dispuesto a dar el servicio de mantenimiento al equipo
de climatizacion j

P;: Es la moda estadistica del precio cobrado por el mantenimiento del equipo de
climatizacion j

n;: Es el promedio del nimero de equipos de climatizacion j

\} Son las veces promedio que realiza mantenimiento a los equipos de climatizacion j

j: Acondicionadores de aire de ventana, splits y centrales de aire.

Finalmente, la demanda final es la suma de la demanda actual mas la

demanda potencial.
Su férmula es: DF=DA + DP

En las tablas 2.11 a 2.16 se ilustran los resultados de estos calculos.

31 309 Hogares X 16% de posesion de equipos de
climatizacion = 5 009 hogares
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Tabla # 2.11

CALCULO DEL NUMERO DE HOGARES QUE DARIAN EL SERVICIO DE

MANTENIMIENTO A EQUIPOS DE CLIMATIZACION

actualmente

% % Demanda
Hogares > Disponibilidad a | Poblacion potencial
Mantenimiento
hacerlo bruta

Dan mantenimiento 45% 100% 5009 2.254
actualmente hogares
No dan
mantenimiento C 35% 5.009 | 964 hogares

Total hogares de medio tipico del norte de Guayaquil

3.218
hogares

Elaborada por: Los autores / TGl — IBOPE Time

Tabla # 2.12

CALCULO DEL NUMERO DE HOGARES QUE DARiAN EL SERVICIO DE
MANTENIMIENTO A EQUIPOS DE CLIMATIZACION SEGUN TIPO

Posesion de o % Demanda
Hogares equipo de o : Disponibilidad Poblacion potencial
Mantenimiento
climatizacion a hacerlo bruta
AA
2285
VENTAN | 71% 45% 35% 5009
hogares
A
966
SPLITS 30% 45% 35% 5009
hogares

Elaborado por: Los autores
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Tabla # 2.13

CALCULO DE VENTAS BRUTAS ANUALES POR SERVICIO DE
MANTENIMIENTO SEGUN TIPO DE EQUIPO A NIVEL DE
HOGARES DE MEDIO TiPICO

Demanda Ventas
Hogares potencial $ Moda Ve:gz al Nzn:ﬁr%ge brutas
bruta ase anuales
AA 2285 $122
USD. 20 1.40 1.92
VENTANA hogares 842
966
SPLITS USD. 25 1.27 140 | $42 939
hogares
TOTAL $165 180
Elaborado por: Los autores
Tabla # 2.14

CALCULO DEL NUMERO DE EMPRESAS QUE DARIAN EL
SERVICIO DE MANTENIMIENTO A EQUIPOS DE CLIMATIZACION

%
% - R i Demanda
Empresas A Disponibilidad Poblacién s
Mantenimiento hieaio potencial bruta
Dan
mantenimiento 46% 100% 3044 1400 EMPRESAS
actualmente
No dan
mantenimiento 54% 34% 3044 559 EMPRESAS
actualmente

Total empresas pequeiias y medianas de Guayaquil

1959 EMPRESAS

Elaborado por: Los autores
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Tabla # 2.15

CALCULO DEL NUMERO DE EMPRESAS QUE DARIAN EL SERVICIO DE
MANTENIMIENTO A EQUIPOS DE CLIMATIZACION SEGUN TIPO

Posesion de % % Demanda
Empresas equipo de Manteni | Disponibilidad | Poblaciéon | potencial
climatizacion miento a hacerlo bruta
AA
42% 46% 34% 3044 1418
VENTANA
SPLITS 49% 46% 34% 3044 1654
CENTRAL
13% 46% 34% 3044 439
DE AIRE
Elaborado por: Los autores
Tabla # 2.16

CALCULO DE VENTAS BRUTAS ANUALES POR SERVICIO DE
MANTENIMIENTO SEGUN TIPO DE EQUIPO A NIVEL DE EMPRESAS

PEQUENAS Y MEDIANAS

Demanda Niimero' de Ventas

Hogares potencial $ Moda Veces al afo SaLinos brutas
bruta dUP, anuales

A.A VENTANA 1418 $20 1.5 2.97 126 344
SPLITS 1654 $25 1.54 2.1 134 363

CENTRAL DE
439 $70 1.71 1 52 548
AIRE

TOTAL $313 255

Elaborado por: Los autores
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Obtenemos finalmente que el mercado para estos dos segmentos estudiados

es aproximadamente de USD. 478 435 doélares anuales.

2.4.3 Estimaciones al Mercado en General

En base a la investigacién realizada y a las fuentes secundarias que se listan
a continuacion, se realiza una estimacion del tamafio total del mercado de

mantenimiento de equipos de climatizacion.

Tabla # 2.17

FUENTES SECUNDARIAS UTILIZADAS PARA LAS ESTIMACIONES DE
MERCADO.

| VI Censo de Poblacién y V de vivienda - INEC

| Encuesta anual de manufactura y servicio — INEC

Encuesta anual de hoteles, restaurantes y servicios — INEC
Encuesta de Condiciones de Vida — INEC
Target Index Group — IBOPE

Superintendencia de Compaiiias

Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Los autores
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En las tablas 2.18 a 2.30 se muestran los resultados de las estimaciones para

el universo de hogares.

Tabla # 2.18

CALCULO DE HOGARES CON EQUIPOS DE CLIMATIZACION SEGUN
NIVEL SOCIOECONOMICO

Fuente Fuente TGI
INEC IBOPE % Hogares
Total hogares
Guayaquil 470552
| Hogares de Medio Penetracion de AA
| tipico (27%) 127049 |MT 16% 20328
3 Hogares de Alto Penetracion de AA
‘ (10%) 47055 |ALTO 45% 21175

Elaborado por: Los autores

Tabla # 2.19

CALCULO DE LOS HOGARES DE MEDIO TiPICO CON EQUIPOS DE
CLIMATIZACION SEGUN TIPO DE EQUIPO

=7 Demanda
Hogares | Posesion de . % : X
: : %o > Syl Universo | potencial
medio equipo de s disponibilidad
tipico climatizacion mantonimionto a hacerlo {hogares) pnta
(hogares)
AA
VERTANA 71% 45% 35% 20 328 9273
SPLITS 30% 45% 35% 20328 3918

Elaborado por: Los autores
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Tabla # 2.20

'CALCULO DE LA VENTAS ESTIMADAS ANUALES EN HOGARES DE

MEDIO TiPICO
Demanda -
Hogares potencial $ Moda Veces al Nu(rjneero Ventas brutas
medio tipico bruta afno : anuales
(hogares) 2auipos
AA 9273 20 1.4 1,92 $ 498.519,45
VENTANA
SELITS 3918 25 1,27 1,4 $ 174.163,65
TOTAL $ 672.683,11
Elaborado por: Los Autores
Tabla # 2.21

CALCULO DE LOS HOGARES DE MEDIO ALTO CON EQUIPOS DE
CLIMATIZACION SEGUN TIPO DE EQUIPO

2o Demanda
Hogares | Posesion de 5 % : :
: : %o . e Universo potencial
Medio equipo de e disponibilidad
alto climatizacion MaiEniento a hacerlo {ogares) ]
(hogares)
AA 71% 45% 35% 21175 9659
VENTANA
SPLITS 30% 45% 35% 21175 4081

Elaborado por: Los autores
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CALCULO DE LA VENTAS ESTIMADAS ANUALES EN HOGARES DE

Tabla # 2.22

MEDIO ALTO
Demanfia Vaces al Nuamero
Hogares ma potencial $ Moda 2ho de Ventas brutas anuales
bruta equipos
AA 9659 20 1,4 7,13 $
VENTANA
4081 25 1,27 52 $
SPLITS
$
TOTAL

Elaborado por: Los autores

En las tablas 2.23 a 2.30 se muestran los resultados de las estimaciones para

el universo: microempresas, PYMES, y empresas grandes

Tabla # 2.23

UNIVERSO DE MICROEMPRESAS, PYMES Y EMPRESAS GRANDES EN

GUAYAQUIL
TIPO DE EMPRESA # FUENTE
Microempresas Guayaquil 11292 Municipalidad de Guayaquil

Pymes Guayaquil

5245

Municipalidad de Guayaquil

Grandes Guayaquil

450

Superintendencia de Compafiias

Elaborado por: Los autores
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Tabla # 2.24

ESTIMACION DE MICROEMPRESAS QUE POSEEN
ALGUN EQUIPO DE CLIMATIZACION EN GUAYAQUIL

MICROEMPRESAS PENETRACION TOTAL CON AA
11292 16% 1807
Elaborado por: Los autores
Tabla # 2.25

CALCULO DE LAS MICROEMPRESAS CON EQUIPOS DE
CLIMATIZACION SEGUN TIPO DE EQUIPO

Demanda
Posesion de % % Universo | potencial
Microempresas equipo d_e, e atonirionto disponibilidad | (micro bryta
climatizacion a hacerlo empresas)| (micro
empresas)
A.A VENTANA 71% 45% 35% 1807 824
SPLITS 30% 45% 35% 1807 348
CENTRAL DE
0% 0% 0% 1807 0
AIRE
Elaborado por: Los autores
Tabla # 2.26

CALCULO DE LA VENTAS ESTIMADAS ANUALES EN MICROEMPRESAS

DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

Demanda Vece. il Namero
Microempresas | potencial | $ moda he de Ventas brutas anuales
bruta equipos
A.A VENTANA 824 $20 1,5 2,97 73434
SPLITS 348 $25 1,54 2,11 28290
CENTRAL DE
0 $70 1,71 1 0
AIRE
TOTAL $ 101.724,19

Elaborado por: Los autores
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Tabla # 2.27

CALCULO DE LAS PYMES CON EQUIPOS DE CLIMATIZACION SEGUN
TIPO DE EQUIPO

; Demanda
0,

Pymes P:::is:g':ige “ dispon?bilidad Lneieo potencial
climatizacion e snimiento a hacerlo (Bymes) ot

(pymes)
A.A VENTANA 42% 46% 34% 5245 1418
SPLITS 49% 46% 34% 5245 1654

CENTRAL DE

S 13% 46% 34% 5245 439

Elaborado por: Los autores

Tabla # 2.28

CALCULO DE VENTAS ANUALES ESTIMADAS EN PYMES DE LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL

Demanda
{ Veces al | Numero de | Ventas brutas
Pymes potencial $ moda -
ano equipos anuales
bruta
AA
1418 $20 1,5 2,97 126325
VENTANA
SPLITS 1654 $25 1,54 2,11 134370
CENTRAL DE
439 $70 1771 1 52529
AIRE
TOTAL $ 313.223,29

Elaborado por: Los autores
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Tabla # 2.29

CALCULO DE LAS EMPRESAS GRANDES CON EQUIPOS DE
CLIMATIZACION SEGUN TIPO DE EQUIPO

Demanda
Posesion de % Universo potencial
Empresas % % : R
equipo de gl Disponibilidad | (empresas bruta
grantes climatizacion Magtonimionto a hacerlo grandes) | (empresas
grandes)
AA
75% 100% 100% 450 338
VENTANA
SPLITS 75% 100% 100% 450 338
CENTRAL
100% 100% 100% 450 450
DE AIRE

Elaborado por: Los autores

Tabla # 2.30

CALCULO DE VENTAS ANUALES ESTIMADAS EN EMPRESAS
GRANDES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

Empresas D:t'::gg:; $ moda Veces al | Numero de Ventas brutas
grandes P b afio equipos anuales
ruta ;
A.AVENTANA 338 $20 8,5 36,7 2103750
SPLITS 338 $25 8,5 20,7 1482188
CENTRAL DE
450 $70 8,5 5.3 1405688
AIRE
TOTAL $ 4.991.625,00

Elaborado por: Los autores

Segun los datos anteriores a nivel de hogares se tienen ventas estimadas
anuales por USD3.274.940; y a nivel total de empresas USD5.406.573. Es
decir que el mercado total en dblares en cuanto a servicio de
mantenimiento en la ciudad de Guayaquil es por USD8'681.513, de esta
cantidad INSOTER recepta USD294.872,57, lo cual corresponde al 3,39%.

Ver en anexo # 3 presentacion del estudio cuantitativo.
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2.5 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIAS Y
PERSPECTIVAS

Bajo la técnica de Grupo Nominal, se ha sintetizado el listado de
inconvenientes y las correspondientes apreciaciones, obteniendo como

! promedio en cada uno de los segmentos, los siguientes resultados.
Tabla # 2.31

LISTADO DE INCONVENIENTES Y APRECIACIONES

? Problema Importante Urgente Vulnerable Total
* 1a7 1a5 1a3

i Falta de un plan de 7 4 3 14

| marketing

|

Posicionamiento en el

mercado es pobre 7 5 3 15

Demora en la toma de
decisiones en la alta 7 4 3 14

gerencia

Inadecuada tecnologia
administrativa 6 5 2 13

Administracion informal 7 4 3 14

Muchos competidores en
el mercado 5 2 2 9

El personal no posee una
cultura de ventas y 7 3 2 12

servicio al cliente

Creciente inestabilidad 6 2 2 10
politica
Limitada infraestructura 5 3 2 10

en las instalaciones

TOTAL 111

Elaborado por: Los autores
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2.5.1 Teoria del diagrama Causa-Efecto de Ishikawa

Como resultado del analisis de toda la informacion recolectada y validada, se
determin6é como un problema de suma urgencia y muy importante para la
empresa; el pobre posicionamiento en el mercado. Para el correcto y

profundo analisis de este problema, se empleara el diagrama causa-efecto.

Como ya se ha identificado el problema, es necesario buscar las causas que
lo producen. Cualquier problema por complejo que sea, es producido por
factores que pueden contribuir en una mayor o menor proporcion. Estos
factores pueden estar relacionados entre si y con el efecto que se estudia. El
diagrama de causa y efecto es un instrumento eficaz para el analisis de las
diferentes causas que ocasionan un problema. La principal ventaja consiste
en poder visualizar las diferentes cadenas Causa-Efecto, que pueden estar
presentes en un problema, facilitando los estudios posteriores de evaluacion

del grado de aporte de cada una de estas causas.

Para construir el diagrama Causa-Efecto (también llamado Ishikawa, en

honor a su creador Kaouru Ishikawa), se deben seguir los siguientes pasos:

1. Identificar el problema, este sera su cabeza y columna principal

2. Identificar las principales categorias dentro de las cuales pueden
clasificarse las causas del problema, estas seran sus espinas principales

3. Identificar las causas, estas son sus espinas menores

4. Analizar y discutir el diagrama

Se clasificaron en categorias las causas del problema principal y que seran

las espinas principales, estas son:
1. Servicio, asociado con calidad, diferenciacién y variedad

2. Precio, vinculado a la politica crediticia

3. Promocion, asociado con el logo, nombre y los contactos con el cliente
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4. Personal, relacionado con los procesos formativos de capacitacién y

entrenamiento
5. Plaza, referente a la dimension logistica de la operacion

6. Procedimientos, manejo eficiente de los procesos administrativos

2.5.2 Diagrama de Ishikawa

En el siguiente grafico #2.27, se puede apreciar de manera sistematica las

principales problematicas de INSOTER.

Grafico # 2.27
SERVICIO PRECIO PROMOCIO\'
Faltan Carecen de alternativas de No existe actividad

gstrategias vV ——\  descuentos v pago, para — publicitaria
politicas para ampiar poder de
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Servici Contro . La imagen corporativa
ontro! dz costos &s
by o g e —» nohasido desarrollada
marcas v servicios —» POBRE

\.

POSICIONAMIENTO
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Fatrn Ao rorennal
:ig‘ttf i;lfr }?giloa.‘?;r:jlaztmdad I Faltan manuales de Limitado a solo wn
St g finciones ———— region geogravca
Colaboradores no tienen
cultura de ventas v servicio al A — No tiene presencia €n la
dots Sistemas de Control y web, 10 hay cana. i
[ evaluacion s pobre o mailing

imexistents

PERSONAS PROCESOS PLAZA

2.6 VERIFICACION DE HIPOTESIS

2.6.1 Hipotesis General

- HG: La falta de implementacién de un adecuado plan de marketing, ha

limitado el nivel de crecimiento la empresa INSOTER
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Comprobacion

No se rechaza la hipétesis, la participacion en el mercado que actualmente
tiene la empresa INSOTER, es de aproximadamente 3,39%, en un mercado
que no esta saturado y en el que no existe ninguna marca posicionada.
Existen amplias probabilidades de que la implementacién de un adecuado
plan de marketing, permita incrementar el crecimiento de la empresa en el

mercado.

2.6.2 Hipotesis Particulares

- HP1: El desconocimiento de herramientas de direccién empresarial, ha

limitado la captacion de nuevos clientes.

Comprobacion

No se rechaza la hipétesis nula, debido a que alrededor de la mitad de los
hogares y empresas entrevistadas realizan mantenimiento a sus equipos de
climatizacion, y lo estan realizando con técnicos independientes que podrian
tener desventajas frente a empresas estructuradas como lo es INSOTER.
(ver graficos 2.5 al 2.8; tablas 2.20,2.22,2.26,2.28,2.30)

- HP2: Las compariias y familias residentes en el sector norte de
Guayaquil, son los segmentos de mercado potenciales, a los que puede

llegar la oferta de servicios de INSOTER.

Comprobacion

No se rechaza la hipétesis nula, alrededor del 50% de hogares de medio
tipico y empresas pequefias y medianas actualmente dan servicio de
mantenimiento a sus equipos. Adicionalmente, alrededor de un 35% de
quienes actualmente no dan mantenimiento a sus equipos podrian aceptar

este servicio. (ver tablas 2.11,2.14)
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- HP3: La implementaciéon de una adecuada estrategia de comunicacion,
permitira incrementar el nivel de participacion en el mercado de la
empresa INSOTER

Comprobacion

No se rechaza la hipétesis nula. INSOTER es una empresa desconocida
tanto a nivel de hogares como de empresas, la promocién de sus servicios
evocaria el conocimiento de la empresa, lo que aumentaria sus

probabilidades de posicionamiento en el mercado. (ver graficos 2.5y 2.6)

- HP4: EI disefio e implementacion de un plan de marketing permitira

incrementar la penetracion de INSOTER en el mercado.
Comprobacion

No se rechaza la hipétesis nula, un buen plan de marketing orientado a lo
que los clientes gustan y buscan en sus proveedores de mantenimiento de
climatizacién, junto con la propagaciéon del nombre de la empresa, hara de
INSOTER una empresa mas competitiva en este mercado.
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3.1

CAPITULO Ill

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
INSOTER

3.1.1 Sumario Ejecutivo

Consolidar un plan de marketing para mejorar la comercializacion de los
bienes y servicios que brinda INSOTER, a través del incremento del nimero
de clientes, manteniendo precios iguales o menores que la competencia y

brindando un servicio de calidad de mejoras continuas.

También nos permitira desarrollar acciones que permitan conquistar un
posicionamiento real y reconocido de INSOTER dentro del mercado local,

mediante la utilizacion de estrategias publicitarias para llegar a la poblacion.
Ademas especificamente nos permitira:

- Maximizar nuestros servicios

- Disminucién de costos

- Satisfaccion del cliente

- Aumentar las ganancias

- Mejorar la condicion de vida de nuestros empleados

- Mantener relaciones permanentes con nuestros proveedores.

3.1.2 Mision y Vision

Mision:

Ser reconociiia como una empresa lider en el area de refrigeracion y aire

acondicionado, que satisfaga las necesidades de nuestros clientes
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entregandoles servicios y productos de calidad, innovadores para lograr el

bienestar y comodidad de ellos.
Vision:

INSOTER sera uno de los mejores proveedores de servicios de
mantenimiento de sistemas de climatizaciéon en el mercado ecuatoriano,
pujante y rentable, reconocida por sus elevados estandares de calidad y

productividad.
3.1.3 Politica de Calidad y Valores

Satisfacer las necesidades de confort de nuestros clientes con equipos de
climatizacién de reconocidas marcas y con personal técnico altamente
calificado, en el plazo y precio acordados y manteniendo un stock adecuado
de repuestos con el fin de garantizar el funcionamiento éptimo de los sistemas

de climatizaciéon
Valores:

e Mantener la reputacién de la compaiia como una factor diferencial en
el mercado

e Responsabilidad frente a cada uno los compromisos adquiridos.

e Servicio de manera profesional y personal, a cada uno de los clientes.

e Seguridad integral, en el desempenio de las actividades diarias
3.1.4 Analisis de la situacion

INSOTER es una compafiia dedicada a la venta de bienes y servicios de

refrigeracién y climatizacion de ambientes desde hace 14 arios.

La empresa cuenta con instalaciones administrativas de aproximadamente
70 m? ubicada en la ciudadela La Garzota y area de talleres de 900 m? en la
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ciudadela Vergeles, ademas cuenta con 5 vehiculos para las labores

operativas.

Aunque la empresa lleva 14 afos brindando sus servicios, no se han
desarrollado estrategias para lograr un posicionamiento y reconocimiento de
la empresa a nivel local. La falta de politicas empresariales que coadyuven

con el desarrollo de politicas comerciales que se vera traducido en:

e Diversificacion de las lineas de servicios ofertados

e Mejorar los costos de los productos y servicios

e Disminucion de los gastos operacionales

e Consolidar y establecer relaciones permanentes con los proveedores.

e Generar mejores ganancias

3.1.5 Analisis de Mercado

El mercado ecuatoriano referente a los equipos de aire acondicionado en los

ultimos anos ha tenido un significativo incremento debido a:

El calentamiento global y por ende el alza de las temperaturas a nivel mundial
influira significativamente en el aumento del uso de los equipos de aire

acondicionado.

Las industrias del turismo, de la hoteleria, los bienes raices y la construcciéon
se mantienen en crecimiento, lo que se reflejara en una necesidad mayor de

comprar aires acondicionados.

Por otro lado la expansion comercial de Asia donde se encuentran los
mayores fabricantes de estos equipos y sus bajos costos hacen mas factible

la adquisicion de los mismos.

Finalmente, el mercado del aire acondicionado sufri6 un cambio gigantesco,
las necesidades mundiales se enfocan al uso de refrigerantes ecolégicos que
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no causen dafio al medio ambiente y también al desarrollo de nuevas

tecnologias en el ahorro energético.

Todos estos factores hacen prever que el futuro de las empresas dedicadas a

la climatizacion es alentador.

Las actividades de INSOTER van a estar direccionadas al mercado meta,
debido a que la competencia informal, no tiene acceso al segmento de
mercado constituido por las empresas grandes y, principalmente, por la
importancia financiera de este segmento, INSOTER debe considerar como
mercado meta, a las EMPRESAS GRANDES (USD4'991.625), de las cuales
la INSOTER ya cuenta con 15, es decir tiene 435 empresas grandes como

principal mercado potencial.

3.1.6 Analisis de competidores

A pesar de que en mercado existen numerosas empresas legalmente
constituidas que se dedican a brindar servicios de climatizacion, en el
estudio de mercado realizado no hay mayor conocimiento de empresas
que brinden el servicio de mantenimiento a equipos de climatizacion,
tanto a nivel de hogares del nivel socioeconémico medio tipico y a nivel
de empresas pequeiias y medianas del norte Guayaquil. La mayor parte
de los entrevistados da por respuestas nombres de técnicos particulares

que en general les brindan el servicio.

INSOTER no marca la diferencia en el mercado, también es una
empresa desconocida para los entrevistados; sin embargo puede
aprovechar de este descuido del mercado para convertirse en el
“top of mind” de la categoria.
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3.1.7 Analisis FODA

El presente analisis esta enfocado de manera prioritaria hacia los factores
claves para el éxito de la empresa. En el se resaltan las fortalezas y la
debilidades diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista
con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.

Se determinaron los siguientes puntos como variables de las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas de INSOTER:

Fortalezas

F1. Servicio técnico garantizado

F2. Ejecutivos con muy buen nivel de preparacion técnica
F3. Buen historial bancario crediticio

F4. Portafolio de clientes VIP (empresas grandes)

F5. Ubicacién estratégica de las oficinas

F6. Relaciones soélidas y de largo plazo con proveedores.

F7. Alta capacidad de respuesta operativa, vehiculos, equipos, herramientas.

Debilidades

D1. Precios no compiten con el mercado informal.

D2. Infraestructura fisica es limitada.

D3. No existe estrategia para diferenciar servicio y posicionarse en el
mercado

D4. No ha desarrollado una cultura de servicio.

D5. Informalidad, desorganizacion y falta de planeacion estratégica.

D6. La imagen corporativa no ha sido desarrollada

D7. No hay diversificacion de servicios

D8. Falta de personal para actividad de telemercadeo y mailing
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Oportunidades

O1.
02.

0a3.
O4.
05.

06.
07.
0s8.

Desconocimiento en el mercado sobre equipos de climatizacion.

El clima de la ciudad es cada vez mas calido, demanda de servicio en
aumento.

Mayor penetracion de equipos de climatizacién en el mercado.

Los costos directos e indirectos gozan de estabilidad.

No existe ningln posicionamiento de marca en el “top of mind” del
consumidor.

Los consumidores se orientan cada vez mas a buscar ahorro de energia
Los consumidores son sensibles ante lo novedoso

Demanda de servicios en el sector de grandes empresas va en aumento

Amenazas

A1. Crecimiento de la competencia informal.

A2. El mercado del servicio de mantenimiento no esta regulado.

A3. Decreciente poder de negociacion con los clientes

A4. Aumento de la competencia formal

A5. Entorno politico inestable

A6. Aumento de la delincuencia

Una vez determinadas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

de INSOTER, se procedera a realizar la matriz de analisis de estrategias
FO.FA.DO.DA.
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MATRIZ FO.FA.DO.DA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Servicio técnico garantizado
F2. Ejecutivos con muy buen nivel de

D1. Precios no compiten con el
mercado informal.

EXTERNAS preparacion técnica D2. Infraestructura fisica es limitada.
F3. Buen historial bancario crediticio D3. No existe estrategia para
F4. Portafolio de clientes VIP (empresas | diferenciar servicio y posicionarse en
grandes) el mercado
F5. Ubicacion estratégica de las oficinas | D4. No ha desarrollado una cultura de
F6. Relaciones sélidas y de largo plazo | servicio.
INTERNAS con proveedores. D5. Informalidad, desorganizacién y
F7. Alta capacidad de respuesta | falta de planeacion estratégica.
operativa, vehiculos, equipos, | D6. La imagen corporativa no ha sido
herramientas, etc. dgsansliadd
D7. No hay diversificacién de servicios
D8. Falta de personal para actividad
de telemercadeo y mailing
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F.O. ESTRATEGIAS D.O.

O1. Desconocimiento en el
mercado  sobre  equipos de
climatizacion.

02. El clima de la ciudad es cada
vez mas calido, demanda de
servicio en aumento.

03. Mayor penetracién de equipos
de climatizacién en el mercado.

0O4. Los costos directos e indirectos
gozan de estabilidad.

05. No existe ningun
posicionamiento de marca en el
“top of mind” del consumidor.

06. Los consumidores se orientan
cada vez mas a buscar ahorro de
energia

O7. Los consumidores son
sensibles ante lo novedoso

08. Demanda de servicios en el
sector de grandes empresas va en
aumento

1. Promocién de garantia y respaldo
del 100% (F1,F4,01,03,05)

2. Campana de difusién de informacion
sobre aspectos basicos de los sistemas
de climatizacion (F2,01,03,05.06)

3. Implementar Sistema de
comunicacion para dar a conocer los
servicios (F5,05,08)

4.Campana de obsequio ;por referidos
(F1,F2,F4,02,03,05,07,08)

5. Resaltar cartera de clientes grandes,
en la estrategia de comunicacion
(F4,05,08)

1. Resaltar la calidad y la garantia
para minimizar el impacto del precio
en la decisiéon de compra del servicio
(D1,01,06)

2. Adecuar la actual infraestructura
fisica (D2,D605,)

3. Disefio de estrategia publicitaria
(D3,D6,01,03,05,08)

4. Programa para la capacitacion del
personal en areas vinculadas ventas
y servicio al cliente (D4,D7,
01,05,06)

5. Implementar una estructura
organizacional con roles y funciones
claramente definidas (D5,03,05)

6. Redisefio del logo de INSOTER
7. Implementar venta de servicios
complementarios (ambientadores,
humidificadores, equipos A/C, etc.
(D7,01,02,07)

8. Contratacién de personal para
gestion de telemercadeo y mailing.
(D8,02,03,05,07)
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

AMENAZAS

ESTRATEGIAS F.A.

ESTRATEGIAS D.A.

A1. Crecimiento de la competencia
informal.

A2. El mercado del servicio de
mantenimiento no estéa regulado.
A3. Decreciente poder de
negociacioén con los clientes

A4. Aumento de la competencia
formal

Ab5. Entorno politico inestable

A6. Aumento de la delincuencia

1. Promocionar la garantia como un
elemento diferenciador frente a la
competencia informal (F1,F2,F4,F6)
2. Establecer politica de crédito para el
pago de los servicios que reciben los
clientes (F3,F5,F6,A1,A3)

3.Resaltar los 15 afios de experiencia
en cada uno de los elementos que
comunican la imagen de la empresa
(F4,F5,A1,A2,A3)

4. Establecer politica de descuento
(F6,A3)

1. Identificar y focalizar las acciones
hacia un mercado meta que excluya
la competencia informal (D1, D5,
A1,A2)

2. Creacion de péagina web y servicio
de mailing (D2,D3,D5,D6, D8,
A1,A2,A3)

3. Establecer politica de seguimiento
y acercamiento con los clientes
actuales y potenciales (CRM y Mkt
Relacional) (D3,D4,D5, A1,A2,A3)

4. Disciplina en la entrega puntual del
servicio que recibe el cliente
(D3,D4,D5,A1,A3)

5. Reforzar las evidencias fisicas de
la empresa, en especial las de
contacto con el cliente (D6,A1,A4,A6)
6. Creacion de boletin informativo
salud y economia primero
(D7,A1,A2,A3)

7. Disefiar formato encuesta
satisfaccion del cliente
(D8,A1,A2,A3,A4)

3.1.8 Estrategias Genéricas

Porter identificod tres estrategias genéricas que podian usarse individualmente

o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posiciéon defendible que

sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria. Esas tres

estrategias genéricas fueron:

- El liderazgo en costos totales bajos

- La diferenciacion

- El enfoque

INSOTER va a dirigir sus acciones con la segunda estrategia genérica la

diferenciacion.
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Nuestra ventaja diferenciadora radicara en ofrecer a nuestro cliente externo
calidad en el servicio, cubriendo las dimensiones de responsabilidad,
puntualidad, honestidad, confiabilidad y seguridad, las mismas que se

enfocan a maximizar la satisfaccion del cliente.

3.2 PROGRAMA DE MARKETING DE LA EMPRESA “INSOTER”

3.2.1 Analisis de los Involucrados

Tabla # 3.1

CUMPLIMIENTO DE LA SITUACION DE MARKETING EN INSOTER

| CONCEPTO 5| 4/ 32 1
| Escoger mercados metas. \
Captar clientes. P
X
Conservar clientes. <
Hacer crecer el nimero de clientes. \,R
X
Agregar valor. —
Entregar valor agregado. *
Comunicar al cliente sobre el valor agregado. =
. . . .. X /
Planear y ejecutar la concepcion de bienes y servicios. <
X
Planear y ejecutar precios.
Planear y ejecutar la comunicacion. T
X
Planear y ejecutar la distribucion. |//
Crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y lt
las organizaciones.
Conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se \
ajuste perfectamente a él y se venda solo >
Suministrar bienes o servicios para los que se sabe que existe una
demanda por parte de los consumidores /

Elaborado por los autores _
X=3.29
Las funciones y subsistemas de marketing en la actualidad no estan siendo
cumplidas a cabalidad en la empresa INSOTER, teniendo la oportunidad de
mejorar.
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Tabla # 3.2

TIPO DE ORIENTACION DE LA EMPRESA

ORIENTACION QUE
PREDOMINA
Concepto de produccion

Concepto de servicio

Concepto de venta

Concepto de marketing

Elaborado por los autores

La empresa se orienta a proporcionar el servicio de mantenimiento,
reparacion de equipos acondicionadores de aire, donde el mercado para este
servicio es muy competitivo, INSOTER busca diferenciarse de los

competidores brindando servicio de calidad.

Tabla # 3.3

AGREGACION DEL VALOR AL CLIENTE

CONCEPTO DE VALOR CALIFICACIONES Ponderaciones
5 4 3 2 1|P M R

VALOR AGREGADO AL

CLIENTE 100 500| 375
Valor Total para el Cliente 60 300 230
Valor de Producto v 15 75 60
Valor de Servicios \ 20| 100 80
Valor de Personal J 20| 100 80
Valor de Imagen \ 5 25 10
Costo Total para el Cliente 40 200 145
Costo Monetario \ 10 50 30
Costo de Tiempo 0 20| 100 80
Costo de Energia v 5 25 20
Costo Psiquico \ 5 25 15
P - Ponderacién M - Maximo Posible R - Resultado Real

75 % de apreciacion sobre el valor agregado al cliente

Elaborado por los autores
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El concepto de valor para los clientes se los puede definir de cuatro maneras:

1. Valor es precio bajo.- Algunos clientes identifican el valor con el precio
bajo, esto indica que lo que deben dar en términos de dinero tiene mas

importancia en sus percepciones.

2. Valor es lo que se desea en un producto servicio.- En lugar de
enfocarse en el dinero que se gasta algunos clientes hacen énfasis en los

beneficios que obtienen del servicio.

3. Valor es la calidad que se obtiene por el precio que se paga.- Un
grupo de cliente consideran que el valor es el intercambio entre el dinero

que dan y el que reciben.

4. Valor es lo que tengo a cambio de lo que doy.- Finalmente ciertos
clientes consideran todos los beneficios que reciben al igual que todos los

sacrificios (dinero, tiempo, esfuerzo), cuando describen el valor.

El punto mas importante de INSOTER y que es dificil estimar es el valor para
los clientes en su servicio. Los clientes como se ha mencionado arriba pueden
percibir el valor de diferentes maneras debido a los gustos idiosincrasicos, al

conocimiento sobre el servicio, al poder adquisitivo y a la capacidad de pagar.

Para INSOTER en los actuales momentos se ha estimado un 75% de

apreciacion sobre el valor agregado al cliente.
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Tabla # 3.4

ANALISIS DE RETENCION DE CLIENTES

CONCEPTOS 5 4 3 2 1

Se mantiene leal mas tiempos N

Compra mas cuando la empresa introduce nuevos

productos o moderniza los productos existentes \

Habla favorablemente acerca de la empresa y sus
productos \

Presta menos atencioén a las marcas y la publicidad de

la competencia y es menos sensible al precio l

Ofrece ideas de productos y servicios a la empresa \

Cuesta menos atenderlo que a un cliente nuevo

porque las transacciones se vuelven rutinarias \

Elaborado por los autores. =417

Los clientes leales no se han mantenido en el numero esperado, algunos se
han ido buscando mejores precios, sin embargo luego de probar la calidad del
servicio de la competencia la mayoria nuevamente se incorporan como
clientes de INSOTER.

La imagen del servicio prestada por INSOTER en el mercado se mantiene con
el tiempo siendo esto nuestro atributo mas fuerte para mantener la fidelidad

de nuestros clientes.

Se recomienda establecer estrategias soélidas apoyadas con el marketing

relacional, para mantener y fortalecer la lealtad de los clientes.
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Tabla # 3.5

NIVELES DE INVERSION EN LA RELACION CON LOS CLIENTES

CALIFICACION POR QUE? RECOMENDACION
ESTRATEGIA eFOR O
Marketing Basico
Prestar atencién a las
necesidades de los clientes, a los
Ayuda a captar mercado, PRSP SR BN THE e
Marketing Reactivo 3 partcipacion del mercado, . Y %
. s ; mejoramiento continuo de
reputacion y precios superiores. S -
nuestro cliente interno, con el
objetivo de satisfacer a nuesro
cliente externo.
Marketing
Responsable
Egta aiiglda & mantencr a I'os Crear politicas de mejoramiento
clientes captados, ya que si son . .
atendidos correctamente estos o — L
Marketing Proactivo 2 implica llegar a la espectativas

generaran mas utilidades cada
afio que continden con la
empresa.

del cliente y asi logras la
fidelizacién a largo plazo.

Marketing de
Sociedad

Elaborado por los autores

Aplicando el concepto de estos dos tipos de estrategias INSOTER va a tener

una mejor penetracioén en el mercado.

Tabla # 3.6

RESUMEN DE TEMAS QUE REQUIEREN ATENCION

CONCEPTO 5 4 3 2 1
Carece de una buena imagen publica X
Aumentar la satisfaccion del cliente X
Establecer politicas y estandares de servicio X
Falta estrategia de comunicacion con el cliente X
No se analiza el mercado para potencializar
oportunidades de crecimiento X
No hay una politica de conservacion de clientes X
Buscar la satisfaccion de un buen clima laboral X
Mejorar los espacios fisicos de las areas de talleres y
administrativas X

Elaborado por los autores

Aqui se resumiran y calificardn por el grado en que son favorables (5 y 4), neutro o

indefinidos (3), desfavorables (2 y 1).

Los valores extremos son los mas o menos

favorables sequn el caso.
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Tabla # 3.7

RESUMEN DE LA SITUACION DE LA EMPRESA

DESCRIPCION BREVE DEL CALIFICACION RELACIONADO CON:
PROBLEMA Variables del Actor o
5/14|13|2]|1 Marketing Involucrado
La alta gerencia de la empresa, posterga Cliente,
sistematicamente la toma de decisiones sobre X Servicio, Personal colaboradores y
importantes factores de la vida diaria de Proceso directivos
INSOTER.
El negocio se ha centralizado en el area de Sllonits,
. Servicio colaboradores y
operativa del servicio de mantenimiento y no a X o
la captacién de nuevos clientes. eIl Sipetes
La cartera de clientes se ha generado de Clientes,
manera espontdnea por medio de la X Promocién colaboradores y
recomendacion de cliente a cliente Proceso directivos
Falta estrategia de comunicacion con el Clientes,
cliente, no existen politicas ni procedimientos X Promocion colaboradores y
que faciliten el acercamiento con el cliente Proceso directivos
El personal que atiende a los clientes Personal Clientes, directivos y
(técnicos y asistentes) carecen de formacion X Proceso competencia
en el 4drea de ventas, por lo tanto no
presentan intencion de venta
Personal Clientes;
El personal no posee una cultura de servicio X Proceso colaboradores y
directivos
El personal que realiza el servicio no X Personal Directivos y
transmite la filosofia de la empresa al cliente Evidencia fisica colaboradores
Las instalaciones fisicas actuales estan Directivos,
limitadas y desordenada no existe un area de X Evidencia Fisica, colaboradores y
exhibicion. (ventas de equipos) Plaza clientes
No hay una definicién de alternativas de . Directivos,
descuentos y formas de pago, a manera de X P':c:eo::o colaboradores y
opciones para poder negociar con el cliente clientes
Las funciones son establecidas de manera
informal, no existe una politica de X Proceso Directivos,
procedimientos tanto a nivel técnico como colaboradores
administrativo

Elaborado por los autores
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Tabla # 3.8

MATRIZ PARA EL ANALISIS DE LOS INVOLUCRADOS

INVOLUCRADOS

INTERESES

PROBLEMAS

Cliente, colaboradores y
directivos

Cliente, colaboradores y
directivos

Clientes, colaboradores y
directivos

Clientes, colaboradores y
directivos

Clientes, directivos y
competencia

Clientes;
colaboradores y directivos

Directivos y
colaboradores

Directivos, colaboradores
y clientes

De los clientes: obtener
un servicio de calidad, a
buen precio y que cumpla
con sus expectativas.

De los colaboradores:
procurar satisfacer las
necesidades de los
clientes.

De los directivos:
incrementar los ingresos
de la empresa y mantener
un buen clima laboral.

Necesidad de una mejor
imagen publica de la
empresa y sobre esta
base captar mas clientes.

Se necesita conocer vy
comprender las
necesidades de valor del
cliente.

Es necesario planificar la
secuencia para la entrega
de servicio y analizar las
diferentes etapas de
encuentro con el cliente
durante la prestacion de
servicio.

Se necesita mantener una
comunicaciéon  con el
cliente antes, durante y
después de la prestacion
del servicio con el objetivo
de minimizar errores en la
entrega del servicio y asi
buscar la satisfaccion
total del cliente.

No se conoce |las
tendencias del mercado
en cuanto a precios,
politicas, etc. de Ia
competencia.

No se cuenta con
procesos para buscar la
fidelidad del cliente.

No se cuenta con
politicas de incentivos
direccionados al cliente
interno.

Las instalaciones fisicas
actuales estan limitadas y
no permiten un buen
desarrollo de las
actividades operativas y
administrativas

Elaborado por los autores
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Tabla # 3.9

ANALISIS DE PROBLEMAS

PROBLEMAS
e epLER PROBLEMAS PRINCIPALES DEL MIX
DE MARKETING
SERVICIO
i Actualmente la alta gerencia de la empresa, posterga
EXPANSION sistematicamente la toma de decisiones sobre importantes
factores de la vida diaria de INSOTER. MEJORAR LA
El negocio se ha centralizado en el area de operativa del DIFEREES{;}‘S;SN DEL
servicio de mantenimiento y no a la captacién de nuevos
OPCIONES 4
clientes.
PROMOCION
La cartera de clientes se ha generado de manera
PUBLICIDAD espontanea por medio de la recomendacion de cliente a | NO EXISTE ACTIVIDAD
cliente PROMOCIONAL DE LA
EMPRESA QUE
. - I . . PERMITA SU
Falta estrategia de comunicacién con el cliente, no existen | posICIONAMIENTO EN
COMUNICACION politicas ni procedimientos que faciliten el acercamiento EL MERCADO
con el cliente
PERSONAL
El personal que atiende a los clientes (técnicos y
CAPACITACION asistentes) carecen de formacién en el area de ventas, por NO HAY UNA
lo tanto no presentan intencién de venta CAPP,‘C'TAClON
TECNICA
ADMINISTRATIVA
ENTRENAMIENTO El [ e ltura de servici ORIENTADA A
personal no posee una cultura de servicio MAXIMIZAR LA
CALIDAD DEL
FILOSOFIA DE LA El personal que realiza el servicio no transmite la filosofia SERIGHS
EMPRESA de la empresa al cliente
ELEMENTOS FiSICOS
INSTALACIONES

INSTALACIONES FiSICAS

Las instalaciones fisicas actuales estan limitadas y
desordenada no existe un area de exhibicion. (ventas de

FISICAS LIMITADAS Y
NO PERMITEN EL
BUEN DESARROLLO

(EDIFICIO) equipos) DE LAS ACTIVIDADES
OPERATIVAS o'd
ADMINISTRATIVAS
PRECIOS

CONDICIONES DE

No hay una definicién de alternativas de descuentos y
formas de pago, a manera de opciones para poder

FALTA DE POLITICAS

CREDITO negociar con el cliente DE PRECIO
PLAZA
NO SE ESTA
DIRECCIONANDO LAS
El servicio se encuentra centralizado en una sola ciudad y PRINCIPALES
COBERTURA de manera especial en el sector norte ACTIVIDADES A
, CLIENTES
POTENCIALES
PROCESOS

MANUALES DE
FUNCIONES

Las funciones son establecidas de manera informal, no
existe una politica de procedimientos tanto a nivel técnico
como administrativo

FALTAN  MANUALES
DE PROCEDIMIENTOS,
STANDARIZACION DE
SERVICIOS Y
FUNCIONES
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3.2.2 Analisis Diagnéstico

3.2.2.1 Identificacion y analisis de problemas a resolver

e  Arbol General de Problemas (ver anexo # 4)
o Problema Precio (ver anexo # 5)

e Problema Servicio (ver anexo # 6)

° Problema Plaza (ver anexo # 7)

o Problema Promocién (ver anexo # 8)

° Problema Proceso (ver anexo # 9)

° Problema Persona (ver anexo # 10)

o Problema Evidencia Fisica (ver anexo # 11)

3.2.2.2 Analisis de Objetivos

° Arbol de Objetivos (ver anexo # 12)
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3.3

3.3.1 Matriz de Marco Logico

ESTRUCTURA DE LA MATRIZ DE MARCO LOGICO

Tabla # 3.10

IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING OPERACIONAL

RESUMEN NARRATIVO

INDICADORES

MEDIOS DE VERIFICACION

SUPUESTOS

FIN: Aumentar las ventas en un 15%

Incremento de un 15%
en las ventas en relacion
al afio 0.

Estados financieros al final
del afio

Existe en el mercado una
amplia solicitud de
servicios

PROPOSITO: Mejorar el
posicionamiento en el mercado

Incremento del nimero
de clientes

Encuestas de preferencia en
el mercado (semestrales )

La demanda de servicios
es creciente.

PRECIO: Establecer politicas de
precio

Verificar los precios de la
competencia

Investigacién de mercado

La evidencia sugiere que
el cliente que identifica y
valora los servicios que
proporciona una
compaiiia pagara un
precio superior por dichos
Servicios

SERVICIO: Incrementar el valor
agregado al servicio como elemento
diferenciador de la competencia

% de retencion de clientes

Base de datos de clientes
que han solicitado el servicio

Cliente bien atendido
compra con mayor
frecuencia el servicio

PLAZA: Llegar a los clientes rentables,
mantener su fidelidad proporcionando
un servicio de alta calidad a través de
nuestro canal de distribucién que es
nuestro cliente interno.

% de clientes rentables

Lista de clientes potenciales

En el mercado existe un
atractivo segmento de
mercado que valora la
calidad del servicio.

PROMOCION: Comunicarse
efectivamente con el cliente y conocer
el mercado

Medir la identidad de la
institucién “Top of Mind”.

Estudio de mercado

Si la compafiia da a
conocer sus servicios
enmcarcada a resaltar los
atributos que nos
diferencian de la
competencia: Garantia,
Capacidad Operativa,
Experiencia, conocimiento
académicos sobre el
servicio, lograremos
elevar el top of mind.

PROCESOS: Elaborar manuales de
procedimientos, estandarizacion de
servicios y funciones

Cumplimiento del 100% de

los manuales,
procedimientos y
estandarizacién

Control de gestidn

Estandarizando los
servicios se podra reducir
tiempos perdidos,
logrando la optimizacién
de los recursos.

PERSONAS: Implementar programas
que busquen la satisfaccién personal y
un buen clima laboral

Cumplimiento del 100% del
programa de capacitacion.

Encuesta de satisfaccion y
clima laboral

Personal dispuesto a la
mejora continua

115




RESUMEN NARRATIVO INDICADORES MEDIOS DE VERIFICACION SUPUESTOS

Mejorando la imagen de
la compaiiia podremos
captar mas clientes y por
ende mayor utilidad.

Implementar el 25%
trimestral de las actividades
de fortalecer la imagen
tangible del servicio.

Encuesta sobre las
percepciones de la
dimension tangible

EVIDENCIA FiSICA: Fortalecer la
tangibilidad del servicio

Elaborado por los autores

3.3.2 Plan de Accion Tactica

La planeacion tactica define con claridad qué desea o qué pretende lograr la
institucion o empresa, como y cuando se realizara esto y quiénes seran los

responsables de la misma.

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que

elaborarse un plan de accién para conseguir los objetivos propuestos en el

plazo determinado.

Cualquier objetivo es alcanzable desde la aplicacion de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas.
Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en practica
para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica
necesariamente disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos,
capaces de llevar a buen término el plan de marketing. Se puede afirmar que
el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia o estrategias
seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo u
objetivos establecidos y las tacticas son los pasos que hay que dar para

recorrer el camino.
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Tabla # 3.11

PLAN DE ACCION TACTICA 1

DENOMINACION DEL PROGRAMA

INSOTER

Plan de marketing para mejorar la penetracién en el mercado de la compaiiia

FINALIDAD:

Aumentar las ventas en un 15%

PROPOSITO:

Mejorar el posicionamiento en el mercado

INDICADOR GENERAL.:

clientes.

Indice de satisfaccion al cliente, posicionamiento del mercado e incremento de

COMPONENTES
(PROPOSITO DE
PROYECTOS)

INDICADORES

RESPONSABLES

ACTIVIDADES

1. PRECIO

Verificar los precios de Ila
competencia

Supervisores - Asistente
de post-venta

1.1 Verificar precios del mercado de la
competencia direccionada a
mantener la ventaja competitiva

1.2 Reduccion de gastos operativos y
administrativos

1.3 Establecer politicas de pago,
crédito, descuentos

1.4 Verificacion del indice de

satisfaccién al cliente

2. SERVICIO

% de retencion de clientes

Directivos

Supervisores

2.1 Disefiar y llevar a la practica sistemas
de integracion del personal al
mejoramiento de la calidad.

2.2 Implementacion de politica de Ventas
Cruzadas (ambientadores, filtros, etc.)

2.3 Verificar las percepciones del
servicio desde el punto de vista cliente.
2.4 Implementar actividades basadas en
marketing relacional

3. PLAZA

% de clientes rentables

Directivos

3.1 Focalizar acciones hacia el mercado
meta que excluya a la competencia
informal.

3.2 Incrementar el market share
basandose en un servicio de calidad y
una cultura de entrega de valor.

3.3 Capacitacion del cliente interno para
crear una cultura de servicio

3.4 Implementar pagina WEB

4. PROMOCION

Medir la identidad de la institucion
“Top of Mind”.

Directivos

4.1 Fortalecer la comunicacién de boca
en boca.

4.2 Promocionar la garantia como
elemento diferenciador frente a la
competencia informal

4.3 Establecer un programa de
publicidad para dar a conocer la empresa
a todo el mercado potencial.

4.4 Integrar al proceso personal para la
promocion de los servicios en el mercado
meta.
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COMPONENTES

Administrativo

(PROPOSITO DE INDICADORES RESPONSABLES ACTIVIDADES
PROYECTOS)
5.1 Elaboracién del esquema de
proceso de servicio
5. PROCESO Cumplimiento del 100% de los Directivos 1 5.2 Estandarizacion de los
manuales, procedimientos y Supervisor 2 procesos
estandarizacion 5.3 Integrar al proceso un asistente
de servicio al cliente y mailing
5.4 Establecer programas de
comunicacién ascendentes
Cumplimiento del 100% del 6.1 Desarrollar programas de
programa de capacitacion. educacion continua para las areas
6. PERSONA Directivos 2 Asistente administrativas y técnicas

6.2 Implementar programas de
contratacién, desarrollo y retencion
de los mejores colaboradores.

7. EVIDENCIA FiSICA

Implementar el 25% trimestral
de las actividades de
fortalecer la imagen tangible
del servicio.

Directivo 1

7.1 Disefio arquitecténico y
decorativo de las areas
administrativas y operativas

7.2 Disefio de las evidencias
fisicas de contacto con el
cliente, tales como: logo,
uniformes, papeleria en general
y propagandas visuales en
vehiculos y letreros
publicitarios en talleres y
oficinas.

Elaborado por los autores

Para evaluar y medir la efectividad de la implementacion del Plan de

Marketing, se han establecidos indicadores de indice de satisfaccion al

cliente, posicionamiento del mercado e incremento de clientes.

La matriz del plan de accion tactica detalla las estrategias o actividades que

se deben seguir para lograr un incremento de venta de servicios.

Los componentes o propoésitos estan expresados a través de las variables de

marketing con sus respectivos indicadores y estrategias, tal y como se

muestra a continuacion:
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Precio.-

“La evidencia sugiere que el cliente que identifica y valora los servicios que

proporciona una compariia pagara un precio superior por dichos servicios”.

Se lo define como la expresiéon del valor que se le asigna a un producto o
servicio en términos monetarios y de otros parametros como esfuerzo,

atencion o tiempo, etc.

El precio va intimamente ligado a la sensaciéon de calidad del producto o

servicio.

La politica a seguir en la fijacion del precio monetario estara intimamente
ligada a la calidad del servicio que espera el consumidor, para lo cual se
establecera el monitoreo a través del indice de satisfaccion al cliente basado
en la escala SERVQUAL. (Bitner, 2002) anexo # 13

Las actividades estratégicas son:

- Verificar los precios que rigen en el mercado meta y asi ubicar los precios
de INSOTER por debajo del precio de la competencia que estén
entregando su servicio en iguales condiciones de calidad, dando mas valor

a las expectativas del cliente.
- Reduccion de gastos administrativos y operativos
- Verificacién del indice de satisfaccién al cliente

- Establecer politicas de pago, crédito, descuentos

Descuentos: Los descuentos estardn dados por el volumen en la
contratacion del servicio por parte de cliente, por ejemplo:

Si el cliente contrata el servicio para el mantenimiento de mas de 3 equipos

A/A de cualquier tipo se aplicara el 10% de descuento.
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A los clientes corporativos a la contratacion del servicio se establecera que
de renovar el contrato no se le incrementara ningun valor por el lapso de dos

afos consecutivos.

La implementacion de las estrategias arriba mencionadas no involucran

inversion financiera.

Las politicas de descuento no tendran ningun impacto financiero negativo ya
que al implementarlas estos descuentos se esta obteniendo la captacion de

nuevos clientes y la fidelidad y retencién de los existentes.

Servicio.-

“Los clientes satisfechos con los servicios de una compafiia suelen
incrementar la cantidad de dinero que gastan en dicha empresa o en los tipos

de servicio que le ofrecen” (Bitner, 2002)

Un servicio es una actividad o conjunto de actividades que se realiza a través
de la interaccion entre el cliente y el empleado y/o instalaciones fisicas de

servicio, con el objeto de satisfacerle un deseo o necesidad

El producto o servicio que se intercambia tiene valor para el publico en la
medida que es capaz de brindarle un beneficio, resolverle un problema,

satisfacerle una necesidad o cumplirle un deseo.

El objetivo es incrementar el valor agregado al servicio como elemento

diferenciador de la competencia.

Las actividades estratégicas son:

- Disenar y llevar a la practica sistemas de integracion del personal al

mejoramiento de la calidad.

- Implementacion de politica de Ventas Cruzadas “Cross Selling”, como una

forma de ‘“innovar en la atenciéon” previendo las necesidades del cliente,
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para satisfacerlas mas allda de una demanda puntual, de ese modo
conseguir la fidelidad del consumidor, que encuentra mas soluciones a

sus demandas.

Implementar actividades basadas en marketing relacional o también

conocido como CRM. (customer relationship management).

o Se propone entregar un presente por onomastico de las personas
de contacto clave en las empresas que compran potencialmente
nuestro servicio.

o Consolidar y gestionar acciones para administrar base de datos de
clientes actuales y potenciales.

o Invitar a las personas de contacto a una cena o almuerzo por las
festividades de fin de afo.

o Organizar y auspiciar una conferencia anual sobre tematicas de
desarrollo profesional

o Fomentar el vinculo y explotar las posibilidades de referencias

La implementacion de las estrategias arriba mencionadas involucraran la

inversion financiera como se lo detalla en la tabla # 3.12.

Tabla # 3.12

COSTO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL

Detalle Costo anual
Obsequios $1.000,00
Refrigerios reunion $1.000,00
con ejecutivos
Capacitacion a $ 1.000,00
clientes
TOTAL $ 3.000,00

Elaborado por: Los autores
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Se establecera el monitoreo a través del indice de satisfaccion al cliente
basado en la escala SERVQUAL. (Bitner, 2002)

Plaza.-

El objetivo se centra en llegar a los clientes rentables, mantener su fidelidad
proporcionando un servicio de alta calidad a través de nuestro canal de

distribucién que es nuestro cliente interno.

Las actividades estratégicas son:

- Focalizar acciones hacia el mercado meta que excluya a la competencia
informal y atraer nuevos clientes.

- Propiciar actividades para la retenciéon de los clientes, las mismas que
estaran guiada a través del marketing de relaciones.

- Incrementar el market share basandose en un servicio de calidad y una
cultura de entrega de valor, apoyado por las actividades de desarrolio de
cultura de servicio dirigido a los clientes internos.

- Capacitacion del cliente interno para crear una cultura de servicio,
empefiada en satisfacer al cliente externo y aumentar las utilidades de la
empresa con el apoyo de las estrategias que se implementaran en la
variable personas.

- Implementar pagina WEB; permite estar actualizado en cuanto a lo que se
refiere a la tecnologia empleada en el mundo actual. Este sitio permitira
promocionar y dar a conocer tanto la empresa como los productos que
ofrece.

Tabla # 3.13

COSTO DE LA CREACION DE LA PAGINA WEB

~ Detalle Costo anual
Creacioén de la pagina WEB $400,00
TOTAL $ 400,00

Elaborado por: Los autores
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Promocion.-

El objetivo es establecer una publicidad constante para obtener una
| penetracion en el mercado meta. El disefio de la publicidad debe ir
enmarcada a resaltar los atributos que nos diferencian de la competencia:
Garantia, Capacidad Operativa, Experiencia, conocimiento académicos sobre

el servicio.

Las actividades estratégicas a realizar son:

- Fortalecer la comunicacion de boca en boca. La comunicaciéon de boca en
boca esta considerada como el medio mas confiable de comunicacion que
otras fuentes y no representa inversioén alguna. Promocionando la iealtad
de nuestros clientes en las evidencias fisicas.

- Promocionar la garantia como elemento diferenciador frente a la
competencia informal.

- Realizar campana de difusion de informacion sobre aspectos basicos del
sistema de climatizacién y la salud o la economia.

- Integrar al proceso, personas para la promocion de los servicios al
mercado meta. Se contratara a un supervisor y un técnico, los que se

encargaran de hacer visitas a clientes potenciales, con el objetivo de

captarlos.
Tabla # 3.14
COSTO DE PROMOCION DE SERVICIO
Detalle Gasto por mes Costo anual
Supervisor $527,93 $6335,20
Técnico $340,27 $4084,42
TOTAL $10.419,62

Elaborado por Los autores

- Establecer un programa de publicidad para dar a conocer la empresa a

todo el mercado potencial.
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- Para establecer este programa de publicidad se desarrollaran acciones de
comunicacion ATL con la finalidad de dar a conocer la empresa, su

ubicacion, sus servicios y las promociones que se ofreceran.

Comunicacion ATL

Para el desarrollo de las estrategias de comunicacién ATL se contratara la
publicidad en medios de difusidbn masiva: radio, prensa escrita y en revistas
técnicas dirigidas a nuestro mercado.

Radio

Accion: Publicidad en las emisoras radiales con mayor audiencia en

Guayaquil.

Target: Personas que usan la radio como medio de informacién y
entretenimiento, conociendo que el 31% de los encuestados afirmé el interés

por la publicidad en este medio.
Divulgacion: Radio Canela y Radio Fabu, de acuerdo a las encuestas son las
que la mayoria del mercado meta prefieren escuchar.

Grafico # 3.1
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Elaborado por: Los autores

Fuente: Encuesta de opinién realizada en Enero.2009
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Tabla # 3.15
COSTOS DE LA PRIMERA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION ATL

Publicidad en Radio
Detalle Costo Anual
Canela $ 1500,00
Fabu $ 2000,00
TOTAL $ 3500,00

Elaborado por Los autores

Prensa Escrita

Accion: Publicidad en el peridédico de mayor circulacién de Guayaquil.

Target: Personas que usan como medio de informacion la prensa escrita,

conociendo que el 15% de los encuestados afirmo el interés por la publicidad

en este medio.

Divulgacion: Diario El Universo, en la seccién de la revista.

Tabla # 3.16

COSTO DE LA SEGUNDA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION ATL

Publicidad en Prensa Escrita
Detalle Costo Anual
Diario El Universo $ 4.000,00
TOTAL $ 4.000,00

Elaborado por Los autores
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Proceso.-

El objetivo es establecer politicas de calidad de servicio orientadas a la

satisfaccion del cliente.

Las actividades estratégicas son:

- Elaboracion del esquema del proceso de servicio y manuales de funciones.
(Ver anexo # 14 Ay B)
- Estandarizacion de los procesos
o Estandarizar los momentos de contacto directo con el cliente
o Estandarizar los tiempos necesarios de entrega del servicio
o Implementar un sistema de servicio inmediato (minimo de 1 hora y un
maximo de 24 horas de acuerdo a la solicitud de los clientes).

o Elaborar un expediente por cada cliente con su historial de servicios
solicitados.

o Elaboracion de formato para el control de seguimiento de las
solicitudes realizadas por los clientes.

o Etc.

- Establecer programas de comunicacion ascendentes, para obtener
informacion de primera mano de los clientes atendidos, los directivos de
alto nivel programaran visitas a clientes potenciales para verificar y obtener
detalles de como se estan entregando el servicio.

- Integrar al proceso un asistente de servicio al cliente y mailing para verificar
la satisfaccion al cliente y gestione las acciones especificas para un

servicio de preventa y post-venta.

El dnico costo para este grupo de estrategias sera el costo operativo del

asistente encargada del proceso de mailing.
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Tabla # 3.17

COSTO DE ASISTENTE MAILING

Detalle Gasto por mes Costo anual
Asistente de servicio al $340,37 $4084,32
cliente
TOTAL $4084,32

Elaborado por Los autores

Persona.-

El objetivo es implementar programas que busquen la satisfaccion personal

el buen clima laboral, incremento del desempefio del servicio orientado a la

satisfaccion del cliente.

Las actividades estratégicas son:

- Desarrollar programas de educacion continua

administrativas y técnicas.

para

las areas

- Implementar programas de contratacion, desarrollo y retencion de los

mejores colaboradores

- En general se piensa implementar las politicas recomendadas en el grafico

#3.2
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Grafico # 3.2

Estrategias de Recursos Humanos
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Fuente: Marketing de Servicios, valarie A. Zeitham! & Mary Jo Bitner, 2%. Edicion,

Como una de las primeras actividades se ha desarrollado unprograma de
capacitacion orientado a la satisfaccion del cliente interno, el mismo que
consta de ftres talleres que seran dictados uno por trimestre; v,

adicionalmente un cuarto taller orientado a la capacitacion técnica de
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especializacion en refrigeracion, que sera una vez finalizado la capacitacién

de los tres primeros talleres.

El disefio del curso de especializacion técnica se elaborara luego de una

evaluacién que ayudara a identificar los temas especificos a tratar.

Con el desarrollo de los Talleres de Formacion Técnica se pretende reforzar
los conocimientos ya adquiridos y aprender las nuevas tecnologias que se

van desarrollando.

Estos talleres seran organizados y llevados a cabo por la direccion técnica de

la empresa.

Los programas de capacitacion programados ver el anexo # 15.

Tabla # 3.18

COSTO DE LA ESTRATEGIA DE CAPACITACION

Costo Numero Costo

Detalle Hora de Horas Anual

Médulo #1

TALLER DESARROLLO DEL
PENSAMIENTO PROACTIVO 75.00 8 $600.00
(Sensibilizacion al cambio) ’

Médulo # 2
TALLER TRABAJO EN EQUIPO
(El poder de la sinergia) 75.00 8 $600,00
Modulo # 3
TALLER ACTITUD POSITIVA

EN 75.00 8 $600,00
EL SERVICIO AL CLIENTE

Moédulo # 4

TALLER: FORMACION

TECNICA APLICADA A 00.00 8 00:00
SISTEMAS DE

REFRIGERACION

TOTAL $1.800,00

Elaborado por los autores
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Evidencia Fisica.-

La evidencia fisica desempefia un papel destacado para determinar las
expectativas y percepciones de la calidad del servicio. Debido a que los
servicios son intangibles resulta dificil describirlos y comunicarlos, es cuando
el desarrollo de la evidencia fisica cobra importancia en el disefio del servicio
y en el logro de las expectativas de los clientes. Por evidencia fisica se
entiende desde las tarjetas de presentacion hasta informes, presencia en el
internet, uniforme de empleados e instalaciones usadas para la prestacién del

servicio.

Las actividades a realizarse son:

- Adecuacion y Decoracién de las areas administrativas y operativas

o Adecuar el espacio fisico de las oficinas, para mejorar el confort del
personal administrativo y clientes en general, enfocandose en exclusiva
en objetivos de marketing, el mismo que sirva para traer el segmento

de mercado adecuado.

o Disefio del espacio fisico de los talleres bajo el enfoque de las
necesidades y preferencia de los empleados, haciendo del lugar un
ambiente propicio para mantenerlos motivados vy facilitar la

productividad el trabajo en equipo, la eficiencia operativa.

- Disefio e implementacion de las evidencias fisicas de contacto con el

cliente, tales como:

o Elaboracién del logo de la compaiiia y slogan

o uniformes tanto para el personal administrativo, operativo (técnico)

o Disefio de papeleria en general

o Propagandas visuales en vehiculos y letreros publicitarios en talleres y

oficinas.
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Para llevar a cabo las actividades arriba mencionadas se contratara los
servicios profesionales expertos en cada una de las areas inmersas en estos

casos.

Tabla # 3.19

COSTO DE LAS EVIDENCIAS FiSICAS

Detalle Costo
' Anual

Adecuacion y

decoracion de las areas

administrativas y $1500,00
operativas
Disefio e

implementacioén de las $2000,00

evidencias fisicas de

contacto con el cliente.

TOTAL $3500,00
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ANALISIS FINANCIERO

INSOTER es una compafiia establecida, cuenta con una infraestructura
propia, la capacidad operativa actual se la ha estimado en 75%, teniendo
un 25% de capacidad operativa disponible para poder atender a futuros

clientes.

La inversion para la implementaciéon de las estrategias de marketing se

las realizara el 100% via capital propio.

En el disefio del Plan de Marketing se ha considerado los siguientes

supuestos generales:

Se realizara la proyeccién a 5 afios, con un incremento del 15% anual en

las ventas del servicio.

Como punto de partida se ha considerado los valores indicados en el
estado de resultados de INSOTER del afio 2009, al mismo que lo hemos
denominado, inicio de partida o afio cero; el ingreso total de este afio
ascendié a USD294.872,57 vy el total de los gastos a $273.337.

Con la implementacién del Plan de Marketing se espera mantener
anualmente el incremento del 15% en las ventas de servicio; basado en
la captacion de nuevos clientes, mas no al aumento de los precios de
venta del servicio, los mismos que se han establecido: Mantenimiento de
equipos acondicionadores de aire tipo ventana, USD25,00;
Mantenimiento de equipos tipo Split, USD45,00; Mantenimiento de
equipos centrales, USD50,00

Del Ingreso total de la venta de servicio, se ha determinado que el 30%

corresponde al servicio prestado a los hogares; y, el 70% corresponde al

servicio prestado a las companias.
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Los gastos que incurriran en el Plan de Marketing se desglosan en la
tabla # 3.22, los mismos que ascienden a $30.704,00., de los cuales la
contratacion del supervisor, vendedor y asistente de mailling alcanzan
$14.504,00 anuales.

Tabla # 3.22
GASTOS TOTALES PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE
MARKETING
Detalle Costo Anual
Servicio $3.000,00
Plaza $400,00
Promocion $17.919,50
Proceso $4.084,50
Personas $1.800,00
Evidencias Fisicas $3.500,00
TOTAL $30,704,00

Elaborado por: Los autores

Los gastos se proyectaran con un incremento del 10% anual.

La inversion en activos fijos necesarios para el area de marketing se detallan
en la siguiente tabla.
Tabla # 3.23
PRESUPUESTO DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS PARA
EL AREA DE MARKETING "INSOTER"

Equipos Cant. | Precio |Total
Computadoras de escritorio 3 700,00 2.100,00
Impresoras 2 250,00 500,00
Maquinarias y equipos 1 4.000,00| 4.000,00
Juegos de Herramientas Técnicas 6 400,00 | 2.400,00
Total equipos 9.000,00

Muebles y Enseres Cant. | Precio | Total
Escritorios 3 300,00 900,00
Sillas 3 60,00 180,00
Archivador 1 150,00 150,00
Total muebles y enseres 1.230,00
TOTAL INVERSION ACTIVO FIJO 10.230,00

Elaborado por: Los autores
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3.4.1 Analisis del Flujo de Caja

Con el fin de analizar el impacto financiero al implementar el Plan de
Marketing se ha elaborado el flujo de caja proyectado a cinco afios. Ver

anexo # 16.

Se puede observar que por la gestion de marketing en el primer afio los
ingresos alcanzan los $44.230,89; y, los gastos derivados de esta gestion
ascienden a $30.704,00, dejando un flujo de caja positivo de $13.526,85.

En conclusién la empresa durante la proyeccion de resultados genera flujos
positivos, logrando que en el primer afio de operacién se pueda recuperar la
inversioén y al quinto afio contar con un flujo de caja de $24.896,55 y un
acumulado de $96.794,91.

Los valores calculados del VAN y TIR son los siguientes:

VAN ($44.485,88) > 0 =  Proyecto aceptable
TIR (148%) > 20%

Esta situacion permite expresar que la empresa tendra un aumento de sus

utilidades tradicionales, por lo que el proyecto es aceptable.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al andlisis realizado a INSOTER y a todas las estrategias propuestas en

el Plan de Marketing y en base a los objetivos planteados se concluye lo siguiente:

Los hallazgos obtenidos en el diagrama de causal, el método FODA y el campo de
fuerzas, determinaron que la falta de informacién sobre el mercado, gravita
sustancialmente en la demora en la toma de decisiones a nivel gerencial, incidiendo
de manera directa en el hecho de que no se ha desarrollado una adecuada
estrategia para la penetracién en el mercado; ademas, se detecta la falta de politicas
de precios; y, finalmente la ausencia total de actividad publicitaria y promocional;
constituyen los principales factores que en la actualidad limitan el crecimiento de
INSOTER.

El estudio realizado permite considerar que a nivel de hogares se tienen ventas
estimadas anuales por USD3.274.940; y a nivel total de empresas USD5'406.573.
Es decir que el mercado total en dblares en cuanto a servicio de
mantenimiento en la ciudad de Guayaquil es por USD8681.513. De esta
cantidad INSOTER recepta USD294.872,57, lo cual corresponde al 3,39%.

Debido a que la competencia informal, no tiene acceso al segmento de mercado
constituido por las empresas grandes y, principalmente, por la importancia financiera
de este segmento, INSOTER debe considerar como mercado meta, a las
EMPRESAS GRANDES (USD4'991.625), de las cuales INSOTER ya cuenta con 15,

es decir tiene 435 empresas grandes como principal mercado potencial.

La diferenciacion de su servicio es, sin lugar a dudas, el principal factor que ayudaria
a INSOTER, a mejorar su posicionamiento en el mercado. De manera simultanea es

recomendable trabajar sobre el factor promocional de la compaiiia.
Al realizar la encuesta de satisfaccion al cliente (SERVQUAL) podemos medir sus

percepciones y expectativas generales del servicio, estas medidas sirven como

indicadores del desempefio financiero de la compafiia, es facil suponer que un
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cliente insatisfecho con los servicios que recibe de la compafia, desertaran y haran

comentarios negativos; esta situacion se traduce directamente en délares perdidos.

La inversion en el mejoramiento continuo de la calidad del servicio produce un mayor
nivel de satisfaccién al cliente, quedando como evidencia que atraer nuevos clientes
es mas caro que retener a uno, un cliente satisfecho realiza un mayor numero de
compras, al mismo tiempo valora los servicios que le proporcionan y esta dispuesto
a pagar un precio mayor. Finalmente la recomendacion de un cliente satisfecho es la

mejor estrategia de promocion, la mas confiable para atraer nuevos clientes.
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RECOMENDACIONES

El estudio realizado nos permite recomendar que si la empresa INSOTER,
implementa las distintas estrategias mentalizadas en el presente plan de marketing,
su participaciéon en el mercado podria aumentar del 3.39% a 5%, lo cual significaria
un incremento del 47% en las ventas que la compania tiene actualmente.

Para este efecto, seria muy oprtuno que, de manera prioritaria, concentre su energia
y posteriores acciones, hacia el segmento de mercado que corresponde a las

empresas grandes (435).

Una vez que haya logrado un mayor reconocimiento de la empresa, en el mercado
guayaquilefio, podria aumentar sus expectativas de crecimiento y consolidar sus

acciones a nivel nacional.

Para un futuro mediato, se recomienda que la empresa aumente su personal
(técnico y administrativo) debido que, al obtener una mayor notoriedad en el
mercado, necesitara de personas capacitadas que soporten un servicio, cada vez

mas personalizado.

Finalmente se sugiere reforzar, permanentemente, los estandares de control tanto
para el personal técnico como el administrativo, estos parametros de evaluacion del
desempefio permitiran al mismo tiempo medir la eficiencia y la rentabilidad del

negocio.
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ANEXO #1

GUIA DE ENTREVISTAS TELEFONICAS A EMPRESAS GRANDES (FICHA
CUALITATIVA)

1. Nombre de la empresa y actividad principal

Haciendo uso de amistades personales y relaciones profesiones, se logro
entrevistar al personal encargado del mantenimiento de las empresas:

o Amanco Plastigama

o Plasticos del Litoral

® Instituto de Higiene

o Difare

e Papelera Nacional

° Interagua (sede San Eduardo)

Y adicionalmente se entrevisto a la gerencia de INSOTER.

2. Numero de empleados de la empresa

Todas las empresas entrevistadas tuvieron mas de 100 empleados dentro de
su némina.

3. Equipos de climatizacion que posee la empresa

En todas las empresas entrevistadas se registré que para acondicionar sus
ambientes de trabajo, poseen:

a. Centrales de Aire
b. Splits
c. Acondicionadores de aire de ventana

La principal razén por la que poseen los tres sistemas descritos, es el
crecimiento de la empresa, es decir, fueron cubriendo las necesidades, segun
se fueron presentando, luego del disefio original en el que se empleo una
central de aire, se fue dando la creacibn de nuevas oficinas en las que
resultaba mas conveniente instalar equipos de ventana o splits.

4. Mantenimiento de los equipos de climatizacion

a. Quién da el mantenimiento

Todas las empresas entrevistadas, indicaron que el servicio de manteniendo
es realizado por companias que son contratadas segun las condiciones de la
oferta y la demanda. Al sondear la posibilidad de que proporcionaran los




datos de estas companias, se pudo apreciar cierta resistencia, resistencia
ante la que no se insistié por ética profesional.

b. Cada qué tiempo realizan el mantenimiento de los equipos

Entre las que realizan mantenimiento todos los meses y las que lo hacen con
menos frecuencia, se obtiene un promedio de 8,5 veces al afio, siendo la
l6gica del patron de comportamiento, el evitar mayores gastos mediante un
riguroso mantenimiento preventivo.

C. Cual es el presupuesto anual para mantenimiento de equipos
No se pudo obtener este dato

d. Cuales son los costos del servicio de mantenimiento, por equipo de
climatizacion

En promedio el costo por servicio de mantenimiento es: $20 por los equipos
de ventana, $ 25 por los equipos Splity $ 70 por cada central de aire.

. Satisfaccion con el actual proveedor de mantenimiento
a. Cumple con las fechas pactadas para el mantenimiento

Previa renovacién del contrato, todas las empresas evaluan el desempefio
anual del proveedor de servicio de mantenimiento sino registra puntualidad en
la entrega de trabajo, el contrato deja de ser renovado.

b. Acude cuando se lo necesita
Idem pregunta anterior
c. Es ordenado y limpio en su trabajo

Idem pregunta anterior
Empresas entrevistadas:

e Plastigama

o Plasticos del Litoral

¢ [nstituto de Higiene

e Difare

e Papelera Nacional

e Directivo de INSOTER




ANEXO # 2

FORMATO DE ENCUESTA

Buenos dias, mi nombre es y trabajo para una empresa dedicada a investigacion de mercado.
Estamos realizando una evaluacion sobre servicio de mantenimiento de acondicionadores de aire para conocer
sus preferencias, acd no le venderemos nada. No le tomara mas alld de tres minutos y Ud. no sera obligada a dar
informacion confidencial propia o de terceros.

Zona Target
1. Alborada O 3. Vernaza Norte O 5. Kennedy O 1. Hogar O
2. Garzota O 4. Guayacanes O 6. OTRO 2. Empresa O
O
[ Seccién I FILTRO l
1. ;En su hogar/empresa posee aire acondicionado de ventana, Split o central de aire?
1. SiO 2. NoO TERMINE Y REUTILICE EL CUESTIONARIO
l Seccion 11 EQUIPOS J

2. Cuéntos equipos de cada clase posee?

3. A cudles les da servicio de mantenimiento? SI NO DA MANTENIMIENTO A LOS EQUIPOS
VAYA A P6

4. Cuanto paga por cada vez que le dan el servicio para (mencionar cada equipo que posea)

5. En un afio, cuantas veces da mantenimiento a sus equipos?

P2. Cantidad | P3. Mantenimiento | P4. Pago P5. Tiempo
Aire acondicionado de ventana | 4
Split 5
Central de aire 6

SI NO RECIBE SERVICIO DE MANTENIMIENTO CONTINUE SINO VAYA A P11

[ Seccién [II INTENCION DE COMPRA

6. Por qué motivos en la actualidad no hace mantenimiento de su equipo de climatizacion?

1. Lo considera 3. El artefacto es nuevo O 5. Desconozco quien brinda el
innecesario O 4. Funciona bien o servicio o
2. Escostoso O 6. Otro o Cual

7. Qué tan dispuesto estaria a darle mantenimiento a sus equipos de climatizacion?

1. Nada dispuesto 2. Un poco 3. Indeciso 4. Algo dispuesto 5. Muy dispuesto

dispuesto




SI POSEE ACONDICIONADOR DE AIRE DE VENTANA

8. Y qué tan dispuesto estaria a darle mantenimiento a su ACONDICIONADOR DE AIRE si le costara
$25 por equipo por visita?

1. Nada dispuesto

2. Un poco

dispuesto

3. Indeciso

4. Algo dispuesto

5. Muy dispuesto

SI POSEE SPLIT

9. Y qué tan dispuesto estaria a darle mantenimiento a su SPLIT si le costara $45 por equipo por visita?

1. Nada dispuesto 2. Un poco 3. Indeciso 4. Algo dispuesto 5. Muy dispuesto
dispuesto
SI POSEE CENTRAL DE AIRE

10. Y qué tan dispuesto estaria a darle mantenimiento a su CENTRAL DE AIRE si le costara $50 por

equipo por visita?

1. Nada dispuesto

2. Un poco

dispuesto

3. Indeciso

4. Algo dispuesto

5. Muy dispuesto

PARA TODOS

Seccién Il CONOCIMIENTO Y RECORDACION

11. Qué empresas conoce que brindan servicio de mantenimiento de aires acondicionados/splits? SI NO DA
MANTENIMIENTO VAYA A P16

12. Con cuél empresa da mantenimiento?

13. En una escala de 0 al 10 donde 0 es totalmente insatisfecho y 10 totalmente satisfecho, como calificaria su

grado de satisfaccion con la empresa que actualmente le da mantenimiento?

- P6. PRIMERA P6. OTRAS P7. DA P8.
press MENCIONRU | MENCIONES RM | MANTENIMIENTO | SATISFACCION
1. CENTURIOSA 1 ] 1
2. INSOTER 2 2 2
3. USCACOPR 3 3 3
4. PERSONAS g p A
INDEPENDIENTES
5. OTROS Cual? 5 5 5
6. NINGUNO 6 6 6

14. Que le gusta de su actual proveedor de servicios de mantenimiento?

1. Cumplimiento O
2. Precio O
3. Forma de pago O

4. Orden/limpieza O
5. Puntualidad O

6. Garantia O

7. Responsabilidad O

8.Otro O
Cual?




15. Que no le gusta de su actual proveedor de servicios de mantenimiento?

1. Incumplimiento O 4. Desordenado/sucio O 8.Otro O
2. Precio - Caro O 5. Impuntualidad O Cual

3. No da opci6n de formas de 6. No da Garantia O

pago O

7. Irresponsable O

16. Ha escuchado o conoce sobre la empresa de servicio de mantenimiento de acondicionadores de aire
INSOTER?

1.Si O 2. NoO AGRADEZCA Y TERMINE

17. Qué ha escuchado o qué conoce?

1. Solo el nombre O

2. Dan garantia de su trabajo o
. Son buenos O
. Tienen buenos precios O

. No dan garantias O

. Son caros O

.Otro 0O

3

4

5

6. Son malos O
7

8

Cual ?
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ANEXO # 13
ESCALA SERVQUAL

Percepciones
Declaraciones sobre las percepciones de la dimensién de confiabilidad
Totalmente en Totalmente
Desacuerdo de acuerdo

1.-Cuando la compafiia INSOTER promete hacer 1 2 3 4 5 6 7

algo por un tiempo determinado, lo cumple.

2.-Cuando usted tiene un problema, la compaiifa 1 2 3 4 5 6 7

INSOTER muestra sincero interés por resolverio.

3.-La compaiiia INSOTER desempefia el servicio 1 2 3 4 5 6 7

de manera correcta la primera vez .

4.-La compaiiia INSOTER proporciona sus servicios 1 2 3 4 5 6 7

en el tiempo que promete hacerlo.

5.-La compafiia INSOTER mantiene informados a 1 2 3 4 5 6 7

Los clientes sobre el momento en que los servicios

se van a desempeiiar .

Declaraciones sobre las percepciones de la dimensién de responsabilidad.

1.-Los empleados de la compafifa INSOTER le 1 2 3 4 5 6 7
brindan el servicio con prontitud .

2.-Los empleados de la compariia INSOTER 1 2 3 4 5 6 7
siempre se muestran dispuestos a ayudarios .

3.-Los empleados de la compafiia INSOTER 1 2 3 4 5 6 7

nunca estadn demasiado ocupados para ayudarlo.




Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de seguridad

1.-El comportamiento de los empleados de la 1 2 3 4 5 6
compaiifa INSOTER le inspira confianza .

2.-Se siente seguro al realizar transacciones 1 2 3 4 5 6
con la compaiiia INSOTER .

3.-Los empleados de la compaiiia INSOTER 1 2 3 4 5 6
lo tratan siempre con cortesia .

4.-Los empleados de la compariia INSOTER 1 2 3 4 5 6

cuentan con el conocimiento para responder sus preguntas

Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de empatia

1.-La compaiiia INSOTER le brinda atencién 1 2 3 4 5 6
Individualizada.

2.- La compaiiia INSOTER cuenta con empleados 1 2 3 4 5 6
Que le brindan atencion individual.

3.-La compaiiia INSOTER toma sinceramente 1 2 3 4 5 6
en cuenta los intereses de sus clientes.

4.-Los empleados de la compaiiia INSOTER 1 2 3 4 5 6

entienden sus necesidades especificas.

Declaraciones sobre las percepciones de la dimension tangible.

1.-La apariencia del equipo de la compafiia 1 2 3 4 5
INSOTER es moderna.
2.-Las instalaciones fisicas de la compaiiia 1 2 3 4 5

INSOTER son visualmente atractivas.

3.-La presentacién de los empleados de la 1 2 3 4 5
compafiia INSOTER es buena.

4.-Los materiales asociados con el servicio 1 2 3 4 5
(como folletos o estatutos) de la compania INSOTER

son visualmente atractivos .

5.-Los horarios de actividades de la compafiia 1 2 3 4 5 6

INSOTER son convenientes.




Equiparar las declaraciones sobre las expectativas (en pares con las declaraciones previas sobre las percepciones).

Totalmente Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
Cuando los clientes tienen un problema, las compaiiias 1 2 3 4 5 6 7

Excelentes mostrarén un sincero interés por resolverio.

Formatos de referencia sobre las expectativas

1.-Considerando como “7” a una empresa de “clase mundial®, ;como clasificaria el desempefio de la compariia INSOTER en

las siguientes caracteristicas de servicio?

Bajo Alto

Empleados sinceros e interesados 1 2 3 4 5 6 7

Entrega del servicio de manera correcta a la primera vez 1 2 3 4 5 6 7

2.-En comparacién con el nivel de servicio que espera de una empresa excelente ¢ Como clasificaria el desemperio de la
compaiiia INSOTER en los siguientes aspectos?

Bajo Alto
Empleados sinceros e interesados 1 2 3 4 5 6 7
Entrega del servicio de manera correcta la primera vez 1 2 3 4 5 6 7

Combinacion de declaraciones sobre las expectativas / percepciones

En cada una de las siguientes declaraciones, encierre en un circulo el nimero que indica coémo se compara el servicio de la
compaiiia INSOTER con el nivel que usted espera:

Mas bajo que mi nivel Igual que minivel  Mas alto que mi nivel

de servicio deseado de servicio deseado  de servicio deseado

1.-Prontitud en el servicio 1 2 3 4 5 6 7 8 9

2.-Cortesia de los empleados 1 2 3 4 5 6 7 8 9




Distincion entre las expectativas sobre el servicio deseado y el servicio adecuado

En cada una de las siguientes declaraciones, encierre en un circulo el nimero que indique como se compara el desempeiio de

la compaiiia INSOTER con su nivel de servicio minimo y con un nivel de servicio deseado

En comparacién con mi nivel
de servicio minimo el desemperio
de la compaiiia INSOTER es:

En comparacion con mi nivel
de servicio deseado el desempeiio
de la compariia INSOTER es:

Méas bajo  igual  mas alto

mas bajo igual mas alto

Cuando se trata de....
1.-Prontitud delservicio 1 2 3 4 56 7 8 9

2.-La cortesia de los 123 4 567 8 9

empleados es continua.

12 3 45 6 7 8 9

12 3 4 5 6 78 9




ANEXO # 14 (A)

DIAGRAMA DEL PROCESO DE ENTREGA DEL SERVICO DE LA
COMPANIA INSOTER

ESQUEMA DE SERVICIOS "INSOTER"

2
w Oficinas Uniforme Uniforme Uniforme
§ Talleres Vehiculo Vehiculo Vehiculo
g Recepcion de Servicio Herramientas Herramientas Facturas / Documentos
S Uniformes Materiales (Repuestos) Materiales (Repuestos) Materiales (Repuestos)
* Reportes Tecnicos Reportes Tecnicos
Clientes Solicitudes de Identificacion Ejecucion del Supervision,
Directos de Servicio del Problema |Servicio Progra. Facturacion
% Clientes Clientes
S por Contrato Eventuales
(3]
Q Tecnico Tecnicos para Servicio de
2 Supervisor ejecucion Mensajeria
% g
8
2
8 Recepcion
o de Llamadas
w 3
& e
M

Mantenimiento

INGENIERO

PROGRAMADO _‘
Yl

PROCESO DE SOPORTE TECNICO Y TALLERES

Tecnicas
SUPERVISOR I B
DE CLIENTES |
IPOR CONTRAT l
Inspecciones
Tecnicas




ANEXO # 14 (B)

MANUALES DE FUNCIONES DE LA COMPANIA INSOTER

PRESIDENTE EJECUTIVO

DESCRIPCION GENERICA DEL PUESTO

* Es la primera autoridad, posee la responsabilidad maxima en la direccién de la
empresa, siempre en busqueda del reconocimiento como una empresa de calidad y
de suprema productividad. Para obtener estos objetivos es necesario que el
planifique, dirija, controle, evalle y establezca estrategias de manera constante y
exitosa.

DESCRIPCION ESPECIFICA DEL PUESTO
A) PLANIFICACION

* DE OBJETIVOS: Es quien planifica los objetivos generales, de la compaiia en
las distintas dimensiones del quehacer empresarial.

* TECNICA: Establece los parametros y las directrices basicas con los que deben
ser realizados lo trabajos.

* ECONOMICA: proyecta y organiza, las transacciones que debera realizar la
empresa durante cada mes, trimestre o periodo.

* COMERCIAL: determina las diferentes estrategias publicitarias, de promocién y de
ventas, que se llevaran a cabo durante un periodo determinado.

* DE LA CAPACITACION: dard su aportacién y aprobaciéon a los planes de
capacitacion para el personal administrativo de la empresa.




* DE LA REMUNERACION: cada afio, luego de haber analizado las funciones y el
desempefio del personal administrativo, técnico y de servicio, debera determinar
las politicas salariales y de remuneracién para todo el personal de la empresa.

B) DIRECCION

* Luego de haber analizado y receptado las sugerencias del caso, sera el unico
responsable de todas las decisiones de caracter general para la empresa.

* Delega de manera oportuna, adecuada y especifica la responsabilidad y la
autoridad necesaria para cada uno de sus colaboradores inmediatos, fijando los
limites de tiempo para llevar a cabo dichas responsabilidades y para poder
efectuar un control.

* Establecera constantemente la mejor coordinaciéon posible entre cada una de las
divisiones de la empresa, para lo cual debera realizar de manera periddica juntas,
reuniones, entrevistas, etc.

* Para mejorar todas y cada una de las funciones y actividades en la empresa,

debera supervisar la actuacién de sus colaboradores mediatos o inmediatos, tanto

por medio de controles e informes ordinarios, como por medio de observaciones
personales y directas.

* Difundira en toda la empresa, de manera periddica, una adecuada comunicaciéon a
fin de que las normas, politicas y objetivos, sean oportunamente conocidos y
debidamente interpretados por todos los colaboradores de la empresa.

* Fomentara el espiritu de equipo y la motivacién del personal de la empresa.

C) CONTROL

* Constantemente implementara los sistemas de control y evaluacion tanto del
personal técnico y administrativo de la empresa, asi como el estado de satisfaccion
de los clientes.




* Estudiara e interpretara los resultados de cada uno de los controles que se
realizan, a fin de poder aplicar oportunamente los correctivos del caso.

D) RELACIONES PUBLICAS:

* Busca constantemente fortalecér los vinculos y las relaciones de la empresa, con
proveedores, autoridades, colegios de profesionales, etc.

* Eventualmente atendera a los clientes VIP (empresas grandes).
E) SEGURIDAD Y RESPONSABILIDAD:

* Tiene la responsabilidad maxima y total sobre la empresa, desde el ambito técnico,
administrativo y econdémico y de representacion hacia el exterior.

F) GENERALES:

* Labora minimo 8 horas diarias.
* Cumplir con las demas obligaciones que estén determinadas por los miembros
accionistas o por el Estado Ecuatoriano.

REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

1.- EDUCACION
UNIVERSITARIA - ESPECIALIZADA

2.- CAPACITACION Y EXPERIENCIA
* Minimo 5 afios de experiencia en cargos de alta gerencia o direccion

* Titulo Universitario en Ing. Eléctrico, Ing. Mecanico, o Industrial.

3.- DESTREZA
* Trabajo variado, creativo y progresivo en su nivel de complejidad.
* Demanda un gran nivel de agilidad mental




* Altas demandas en memoria visual, auditiva y numérica

4.- PRECISION
* El nivel de concentracion y atencion es muy alto. Con resistencia total a las

presiones.

5.- CUALIDADES PERSONALES

* Debe poseer un excelente manejo de sus relaciones interpersonales, debe ser
prudente, paciente y ordenado.

* Sus habilidades expresivas y comunicativas deben ser de primer orden.

* Su sentido de confidencialidad y de honestidad deben ser elevados.

6.- CAPACIDAD SENSORIAL
* Su sentido de percepcidn visual y auditiva debe encontrarse en optimo estado.

7.- CAPACIDAD DE ORGANIZACION
* Debe ser superior en su sentido de organizacion y direccion.

8.- LIDERAZGO
* El sentido de liderazgo debe ser total

9.- CREATIVIDAD
* Su potencial intelectual y creativo debe ser alto, de tal manera que sus decisiones

siempre sean las mas adecuadas y eficaces.

10.- INICIATIVA
* Debe ser una persona emprendedora y creativa.




11.- RESPONSABILIDADES

COMPETENCIAS

NINGUNA

POCA

MUCHA

TOTAL

A.-  SOBRE MATERIAL Y
SUMINISTROS

B.- SOBRE EQUIPOS ¥
HERRAMIENTAS

C.- SOBRE DINERO

D.- SOBRE METODOS

E.- SOBRE REGISTROS

F.- SOBRE CONTACTOS

G.- POR SERVICIO TECNICO Y
PROFESIONAL

X (X X X X

H.- POR MANEJO DEL PERSONAL




GERENTE GENERAL

DESCRIPCION GENERICA DEL PUESTO
* Es la segunda autoridad de la empresa y su representante legal
* Posee la responsabilidad maxima en la direccién financiera de la empresa.

DESCRIPCION ESPECIFICA DEL PUESTO

A) PLANIFICACION FINANCIERA

* Proyecta y organiza, las transacciones que debera realizar la empresa durante
cada mes, trimestre o periodo.

* Anualmente elabora el presupuesto general de la empresa y el respectivo analisis
financiero de la misma.

* Establece las prioridades en cuanto a adquisiciones y cumplimientos de
obligaciones se refiere.

* Debera programar y gestionar los pagos que realiza la empresa: personal
administrativo, obligaciones bancarias, honorarios de los instructores, etc.

* Supervisara y gestionara la elaboracién del programa general de compras y
adquisiciones de la empresa.

* Debera realizar anualmente la planificacion de incentivos econdémicos y de
bonificaciones para el personal administrativo de la empresa.

* Buscara constantemente nuevas vias y fuentes de inversion, de tal manera que la

empresa goce de la mejor liquidez y estabilidad econémica.




B) DIRECCION

* Luego de haber analizado y receptado las sugerencias del caso, sera co-
responsable (conjuntamente con el presidente ejecutivo) de todas las decisiones de
caracter econémico y financiero que se tomaren en la empresa.

* Delega de manera oportuna, adecuada y especifica la responsabilidad y la
autoridad necesaria para que el contador pueda desarrollar sus funciones, fijando los
limites de tiempo para llevar a cabo dichas responsabilidades y para poder efectuar
un control.

* Para mejorar todas y cada una de las funciones y actividades en la empresa,
debera supervisar la actuacion de sus colaboradores mediatos o inmediatos, tanto
por medio de controles e informes ordinarios, como por medio de observaciones
personales y directas.

C) CONTROL

* Diariamente supervisara y analizara el movimiento contable y financiero de la
empresa.

* Revisara de manera constante y periddica las conciliaciones bancarias de cada
una de las cuentas de la empresa.

* Mensualmente revisara 6rdenes de trabajo del personal técnico, a efecto de
proceder a descontar o a multar las faltas y atrasos en los respectivos roles de pago.

* Informara al presidente ejecutivo sobre cualquier anomalia detectada en el ambito
contable y financiero.

D) SEGURIDAD Y RESPONSABILIDAD:

* Comparte la responsabilidad maxima y total sobre el manejo de los recursos
econdémicos de la empresa.




* Revisara el arqueo de caja diaria, a fin de que no que se den irregularidades en el
flujo diario.

* Sera responsable de la cobranza y de la recuperacion mensual de cartera

(cheques protestados, cuentas impagas, etc.).

E) GENERALES:
* Labora minimo 8 horas diarias.

* Cumplir con las demas obligaciones que estén determinadas por el presidente
ejecutivo o por los miembros accionistas de la empresa.

REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

1.- EDUCACION
UNIVERSITARIA - ESPECIALIZADA

2.- CAPACITACION Y EXPERIENCIA

* Minimo 5 afios de experiencia en puestos similares de Administracién y/o Direccion
Financ.

* Titulo Universitario en Administraciéon, Economia o Ing. Comercial.

3.- DESTREZA
* Trabajo variado, creativo y progresivo en su nivel de complejidad.
* Demanda un gran nivel de agilidad mental

* Altas demandas en memoria visual, auditiva y numeérica

4.- PRECISION
* El nivel de concentracién y atencion es muy alto. Con alta resistencia a las
presiones.

5.- CUALIDADES PERSONALES
* Debe ser prudente, paciente y ordenado.
* Sus habilidades expresivas y comunicativas deben ser de primer orden.




* Su sentido de confidencialidad y de honestidad deben ser elevados.

6.- CAPACIDAD SENSORIAL

* Su sentido de percepcién visual y auditiva debe encontrarse en éptimo estado.

7.- CAPACIDAD DE ORGANIZACION
* Debe ser superior en su sentido de organizacion y direccion.

8.- LIDERAZGO
* El sentido de liderazgo debe ser total

9.- CREATIVIDAD
* Su potencial intelectual y creativo debe ser alto, de tal manera que sus decisiones
siempre sean las mas adecuadas y eficaces.

10.- INICIATIVA
* Debe ser una persona emprendedora y creativa.

11.- RESPONSABILIDADES

COMPETENCIAS NINGUNA | POCA | MUCHA | TOTAL
A-  SOBRE MATERIAL Y X
SUMINISTROS
B.- SOBRE EQUIPOS Y X
HERRAMIENTAS
C.- SOBRE DINERO X
D.- SOBRE METODOS X
E.- SOBRE REGISTROS X
X
F.- SOBRE CONTACTOS
X
G.- POR SERVICIO TECNICO Y
PROFESIONAL
X

H.- POR MANEJO DEL PERSONAL




SECRETARIA GENERAL
DESCRIPCION GENERICA DEL PUESTO
* Responsabilizarse por el manejo y control de toda la documentacién de la empresa
(entrada y salida), cotizaciones, correspondencia, permisos, facturas, pagos,
cobranzas.
*Atiende llamadas telefénicas
* Supervisar el trabajo y la produccién del personal de conserjeria y mantenimiento.
DESCRIPCION ESPECIFICA DEL PUESTO

A) DOCUMENTACION/ADMINISTRACION:

* Genera las 6rdenes de trabajo, para el posterior despacho del personal de
mantenimiento técnico.

* Ordenard y archivara la carpeta de los clientes y de los proveedores

* Imprime los documentos y los entrega a quien corresponda para que revise, corrija
y autorice su final impresion.

*Mantiene actualizada la carpeta de cada uno de los colaboradores en cuanto a su
hoja de vida, aportaciones al IESS, permisos, etc.

* Llevar carpetas de los registros y de la documentacién oficial de la empresa,
responsabilizandose de su integridad, conservacion, inviolabilidad y reserva.

* Organizar, centralizar y mantener actualizada la estadistica y logistica de los
clientes, proveedores y de los trabajos realizados.

* Sera la unica responsable del manejo de la caja chica.




B) SERVICIO AL CLIENTE:

* Proporciona informacion a los clientes

* Contacta y verifica con el cliente sobre el trabajo recibido.

* Debera realizar y firmar los reportes finales de los trabajos realizados durante la
semana

* Atiende y canaliza las necesidades y reclamos de los clientes.

* Estructurara los cuadros estadisticos sobre las operaciones realizadas

C) GENERALES:

* Laborar minimo 8 horas diarias.

* Movilizarse ocasionalmente a alguna dependencia publica o privada, a efecto de
gestionar algun tramite.

* Atender a los clientes cada vez que visiten la empresa.

* Cumplir con las demas obligaciones que estén determinadas por las autoridades
de la empresa.

REQUERIMIENTOS DEL PUESTO
1.- EDUCACION

SUPERIOR-UNIVERSITARIA

2.- CAPACITACION Y EXPERIENCIA




* Minimo 3 afios de experiencia en el puesto o en funciones administrativas
similares.
* Haber aprobado 4to afo en carreras administrativas.

3.- DESTREZA
* Trabajo medianamente variado progresivo en su nivel de complejidad.

* Demanda un buen nivel de agilidad mental
* Altas demandas en memoria visual y auditiva.

4.- PRECISION
* El nivel de concentracion y atencién es alto.

5.- CUALIDADES PERSONALES

* Debe poseer un excelente manejo de sus relaciones interpersonales, con vocacion
de servicio, paciente y ordenada.

* Sus habilidades expresivas y comunicativas deben ser de primer orden.

* Su sentido de confidencialidad y de honestidad deben ser elevados.

6.- CAPACIDAD SENSORIAL
* Su sentido de percepcidn visual y auditiva debe encontrarse en 6ptimo estado.

7.- CAPACIDAD DE ORGANIZACION
* Debe ser superior en su sentido de organizacion y direccion.

8.- LIDERAZGO
* Debe poseer un mediano sentido de liderazgo.

9.- CREATIVIDAD
* Su potencial de creatividad debe ser superior al medio, de tal manera que las
soluciones que de ante posibles problemas, siempre sean las mas adecuadas y

eficaces.

10.- INICIATIVA
* Los requerimientos de entusiasmo e iniciativa son moderados.




11.- RESPONSABILIDADES

COMPETENCIAS

NINGUNA

POCA

MUCHA

TOTAL

A- SOBRE
SUMINISTROS

MATERIAL Y

B.- SOBRE
HERRAMIENTAS

EQUIPOS Y

C.- SOBRE DINERO

D.- SOBRE METODOS

E.- SOBRE REGISTROS

F.- SOBRE CONTACTOS

G.- POR SERVICIO TECNICO Y
PROFESIONAL

H.- POR MANEJO DEL PERSONAL




CONTADOR
DESCRIPCION GENERICA DEL PUESTO

* Es co-responsable del control y racionalizacion de los recursos econémicos y
financieros de la empresa.

*Debe mantener actualizados todos lo registros contables y tributarios de la

empresa/
DESCRIPCION ESPECIFICA DEL PUESTO
A) PLANIFICACION:

* En coordinacion con el gerente general, debera realizar el presupuesto mensual,
trimestral y anual de la empresa.

* Asistira a las reuniones de los directivos que tengan que ver con el mantenimiento
o con las reformas de las politicas econémicas y financieras de la empresa.

B) CONTROL Y SUPERVISION:

* Debera supervisar la elaboracion del balance semanal de la contabilidad de la
compafia.

* Mensualmente supervisara la elaboracién de las conciliaciones bancarias, de cada
una de las cuentas de la empresa.

* Personalmente revisara la veracidad y la certeza de cada uno de los pagos que
hace la empresa.

* Supervisara la veracidad y la fidelidad en el ingreso de la informacién contable de
cada uno de los clientes la base de datos informatica, a fin de que los estados
financieros de los clientes sean oportunos y confiables.




* Reportara inmediatamente a las autoridades de la empresa sobre cualquier

anomalia que se de en el ambito contable y financiero de la empresa.

C) ORGANIZACION:

* Debera prever y sugerir alternativas de solucion para resolver problemas de indole
econdémica y financiera de la empresa.

D) SEGURIDAD Y RESPONSABILIDAD:

* Recopilard y conservara debidamente organizados todos los registros contables de
la empresa, responsabilizandose de su integridad, conservacién, inviolabilidad y
reserva.

* Notificara sobre cualquier cambio o implementacién en las politicas tributaria,

econdmica y financiera que afecten a la empresa.

E) GENERALES:

* Cumplir con las demas obligaciones que estén determinadas por las autoridades
de la empresa.

REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

1.- EDUCACION
UNIVERSITARIA

2.- CAPACITACION Y EXPERIENCIA
* Minimo 5 afios de experiencia como contador, gerente financiero o auditor
financiero.

* Contador Publico Autorizado




3.- DESTREZA
* Trabajo variado.
* Demanda un gran nivel de agilidad mental.

* Altos requerimientos en memoria visual y numeérica.

4.- PRECISION
* El nivel de atencién y concentracion debe ser superior - habituado a las presiones.

5.- CUALIDADES PERSONALES

* Debe tener un excelente manejo de sus relaciones interpersonales, deber
sumamente discreto, prudente y ordenado.

* Su sentido de integridad y honestidad debe ser superior.

* Su actuar debe ser agil y despierto, pero sobre todo cauteloso.

6.- CAPACIDAD SENSORIAL

* Su sentido de percepcidn visual debe encontrarse en éptimo estado.

7.- CAPACIDAD DE ORGANIZACION
* Su sentido de organizacién debe ser superior.

8.- LIDERAZGO

* Los requerimientos de liderazgo son moderados.

9.- CREATIVIDAD
* Las demandas de creatividad son elevadas y complejas.

10.- INICIATIVA

* Debe ser una persona entusiasta y perseverante en su trabajo.




11.- RESPONSABILIDADES

COMPETENCIAS

NINGUNA

POCA

MUCHA

TOTAL

A.-  SOBRE
SUMINISTROS

MATERIAL Y

B.- SOBRE
HERRAMIENTAS

EQUIPOS Y

C.- SOBRE DINERO

D.- SOBRE METODOS

E.- SOBRE REGISTROS

F.- SOBRE CONTACTOS

G.- POR SERVICIO TECNICO Y
PROFESIONAL

H.- POR MANEJO DEL PERSONAL




ASISTENTE CONTABLE

DESCRIPCION GENERICA DEL PUESTO

* Asistir al contador en el desarrollo y ejecucion de sus funciones tanto en el area
contable como en el area administrativa.

DESCRIPCION ESPECIFICA DEL PUESTO

A) ARQUEO DE CAJAS

* Realizara la revisién y el arqueo de las transacciones que se han efectuado
durante cada periodo.

* Notifica discreta e inmediatamente a sus superiores sobre cualquier anomalia al

respecto.

* Llevara el registro diario de lo recaudado.

B) REGISTRO Y MOVIMIENTO BANCARIO

* Una vez que haya revisado el arqueo de las cajas, debera elaborar la papeleta de
deposito para cada uno de los bancos.

* Mantendra actualizado el saldo bancario en cada una de las cuentas de la
empresa.

* Bajo autorizacién y supervision del contador, elabora los cheques para pagar las
obligaciones y deudas de la empresa.

* Registrara diariamente el movimiento realizado en el “"Libro Banco™.




* Registra las notas de crédito y de débito en cada una de las cuentas de la

empresa.

C) REGISTROS CONTABLES

* Revisa diariamente el registro y el archivo de los egresos de la compafiia y notifica
sobre cualquier anomalia a su inmediato superior.

* Reporta por escrito sobre los cheques a fecha que se han girado para pagar

cuentas de los proveedores.

* Semanalmente debera revisar el archivo completo de todos los bancos y debera
registrar todos los cheques que han sido anulados.

* Bajo la supervision de su inmediato superior sera la encargada de elaborar el
balance mensual de la contabilidad de la empresa.

* Elaborara y revisara la mayorizacion de cuentas, indicando el movimiento de cada

uno de los cédigos.

D) GENERALES

* Labora 8 horas diarias.

* Cumplir con las demas obligaciones que estén determinadas por las autoridades
de la empresa.

REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

1.- EDUCACION
TECNICA - UNIVERSITARIA




2.- CAPACITACION Y EXPERIENCIA
* Minimo 3 afios de experiencia como auxiliar contable o como asistente en el
ambito financiero.

3.- DESTREZA

* Trabajo eventualmente variado.

* Demanda un gran nivel de agilidad mental y manual.
* Altos requerimientos en memoria visual y numérica.

4.- PRECISION
* El nivel de atencion y concentracion debe elevado - habituado a las presiones.

5.- CUALIDADES PERSONALES

* Debe tener un buen desenvolvimiento en equipo, deber sumamente discreta,
obediente y ordenada.

* Su sentido de integridad y honestidad debe ser superior.

* Su actuar debe ser agil y despierto.

6.- CAPACIDAD SENSORIAL
* Su sentido de percepcién visual debe encontrarse en 6ptimo estado.

7.- CAPACIDAD DE ORGANIZACION
* Su sentido de organizacion debe ser superior.

8.- LIDERAZGO

* Los requerimientos de liderazgo son minimos.

9.- CREATIVIDAD
* Las demandas de creatividad moderadas.
10.- INICIATIVA

* Debe manifestar una moderada iniciativa y una gran perseverancia en su trabajo.




11.- RESPONSABILIDADES

COMPETENCIAS

NINGUNA

POCA

MUCHA

TOTAL

A.-  SOBRE
SUMINISTROS

MATERIAL Y

B.- SOBRE
HERRAMIENTAS

EQUIPOS L

C.- SOBRE DINERO

D.- SOBRE METODOS

E.- SOBRE REGISTROS

F.- SOBRE CONTACTOS

G.- POR SERVICIO TECNICO Y
PROFESIONAL

H.- POR MANEJO DEL PERSONAL




TECNICO DE MANTENIMIENTO

DESCRIPCION GENERICA DEL PUESTO

Operacion de instalacion, mantenimiento y reparacion de equipos de climatizacion.
DESCRIPCION ESPECIFICA DEL PUESTO

A) INSTALACION:

* Previa instalacion de un equipo debera realizar una visita técnica en la que
analizara la edificacion, el entorno y las condiciones de seguridad con las que
debera realizarse el trabajo.

* Debidamente soportada, elabora propuesta ante el administrativo, para proceder a
programar servicio.

* En el taller previa salida revisara guia de los materiales y equipos que requeriran
para realizar el trabajo.

* Una vez que ha verificado las condiciones de seguridad para mantener integridad
de los bienes del cliente, procedera a montar los equipos.

* Posteriormente realizara las respectivas pruebas de arranque.

* Una vez que ha verificado el correcto funcionamiento de los equipos, debera
cerciorarse de la limpieza del lugar en el que se ha realizado el trabajo, para poder
proceder a entregar el trabajo realizado al cliente.

* Instruye al cliente sobre el correcto uso del equipo y despeja a cabalidad sus
inquietudes.

* Una vez que ha conformado la satisfaccion total del cliente solicita la firma de
aceptacion del trabajo.

* Reporte de trabajo y entrega de documentos a su supervisor.

B) MANTENIMIENTO y/o REPARACION:

En el caso de los equipos Split, se consideran las mismas funciones y
consideraciones sefialadas en la operacion de instalaciéon, desde el numeral 3 hasta
el numeral 9.

Para los mantenimientos de los equipos de ventana, se procedera a desmontar los
equipos, trasladarlos al taller para su respectivo proceso de mantenimiento o
reparacion.




Las normativas de procedimientos seran las mismas sefialadas anteriormente
(numeral 3 al 9)

D) GENERAL:
Se reporta diariamente con sus supervisores

Es responsable de todas sus herramientas de trabajo (caja de herramientas,
reparaciones, manémetros, bombas de vacio, etc.). Repara cualquier dafio menor en
dichos artefactos.

Notificara inmediatamente sobre cualquier anomalia o destruccion de las
instalaciones o equipos de la empresa

Labora minimo 8 horas diarias.

Cumplir con las demas obligaciones que estén determinadas por las autoridades de
la empresa.

REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

1.- EDUCACION
SECUNDARIA- TECNICA

2.- CAPACITACION Y EXPERIENCIA

Preferible con experiencia en el area o como electricista.

Titulo de bachiller técnico en electricidad, certificados de trabajo y/o diplomas
artesanales.

3.- DESTREZA

Trabajo bastante variado que requiere creatividad e ingenio.
Demanda un gran nivel de agilidad manual y fisica.

Altos requerimientos en memoria visual y auditiva.

4.- PRECISION
El nivel de atencion es alto, habituado a las presiones.

5.- CUALIDADES PERSONALES

Debe tener buen desenvolvimiento en el trabajo de equipo, debe ser obediente,
prudente y ordenado.

Su sentido de honestidad debe ser muy elevado.

Su actuar debe ser 4gil y despierto. Su estructura corporal debe ser saludable.
Debe ser una persona servicial.

6.- CAPACIDAD SENSORIAL
Su sentido de percepcion visual y su motricidad deben encontrarse en o6ptimo
estado.




7.- CAPACIDAD DE ORGANIZACION
Su sentido de organizacién debe ser normal.

8.- LIDERAZGO
Los requerimientos de liderazgo son minimos

9.- CREATIVIDAD
Las demandas de creatividad son moderadas.

10.- INICIATIVA
Debe ser una persona entusiasta en su trabajo.

11.- RESPONSABILIDADES

COMPETENCIAS NINGUNA | POCA | MUCHA | TOTAL
A- SOBRE MATERIAL Y X
SUMINISTROS
B.- SOBRE EQUIPOS Y X

HERRAMIENTAS

C.- SOBRE DINERO X
D.- SOBRE METODOS X

E.- SOBRE REGISTROS X

F.- SOBRE CONTACTOS X

G.- POR SERVICIO TECNICO Y X
PROFESIONAL

H.- POR MANEJO DEL PERSONAL X




SUPERVISOR TECNICO
DESCRIPCION GENERICA DEL PUESTO

Administracién y control del equipo de técnicos de mantenimiento y reparacion

DESCRIPCION ESPECIFICA DEL PUESTO

A) ADMINISTRACION :

1. En conjunto con el administrativo, programa las actividades diarias.

2. Define las rutas que tomaran los carros con los técnicos considerando prioridades
y optimizacion de recursos

3. Supervisa el fiel cumplimiento de las politicas de seguridad y calidad en la
realizacion de los trabajos

4. diariamente elabora reportes técnicos sobre las actividades realizadas, para la
respectiva facturacion

5. semanalmente elabora cuadros estadisticos sobre los trabajos realizados

6. prepara mensualmente lista de requerimientos de materiales

7. reporta a su inmediato superior, sobre acontecimientos importantes o
extraordinarios

8. realiza cotizaciones sobre los servicios solicitados por los clientes

9. es responsable de la disciplina del equipo de trabajo una vez que salen de las
instalaciones de la empresa.

B) CONTROL DEL SERVICIO:

Representa a la empresa en el contacto con el cliente, por lo tanto es responsable
de la imagen que el cliente genere con respecto a la empresa.

Atendera personalmente las necesidades del cliente

Debera identificar las posibilidades que permitiran diferenciar el servicio ante el
cliente

De darse la posibilidad, ofrecera opciones de servicios y/o productos

Verificara la satisfaccién del cliente, mediante la aplicacion de plantilla

Mantendra actualizado al cliente sobre los distintos factores promocionales de la
empresa

Solicitara referidos

D) GENERAL:
Se reporta diariamente con gerente administrativo

Es responsable de la disciplina y seguridad del equipo de trabajo




Notificara inmediatamente sobre cualquier anomalia o destruccion de las
instalaciones o equipos de la empresa

Labora minimo 8 horas diarias.

Cumplir con las demas obligaciones que estén determinadas por las autoridades de
la empresa.

REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

1.- EDUCACION
SUPERIOR- TECNOLOGO O TECNICO SUPERIOR en carreras afines

2.- CAPACITACION Y EXPERIENCIA
Minimo 3 anos de experiencia como supervisor
Titulo de tecndlogo o técnico superior en electricidad o mecanica

3.- DESTREZA

Trabajo bastante variado que requiere creatividad e ingenio.
Demanda moderado nivel de agilidad manual y fisica.

Altos requerimientos en memoria visual y auditiva

Buena expresion oral y escrita

4.- PRECISION
El nivel de atencién es alto, habituado a las presiones.

5.- CUALIDADES PERSONALES

Debe tener alta capacidad de mando y proyeccion de autoridad.

Exigente, ordenado y disciplinado

Su sentido de honestidad debe ser muy elevado.

Su actuar debe ser agil y despierto.

Su estructura corporal debe ser saludable.

Debe tener total vocacion de servicio, con un elevado sentido de apego a la calidad.

6.- CAPACIDAD SENSORIAL
Su sentido de percepcion visual y su motricidad deben encontrarse en o6ptimo
estado.

7.- CAPACIDAD DE ORGANIZACION
Su sentido de organizacién debe ser superior.

8.- LIDERAZGO
Los requerimientos de liderazgo son altos

9.- CREATIVIDAD
Las demandas de creatividad son elevadas.

10.- INICIATIVA
Debe ser una persona entusiasta en su trabajo.




11.- RESPONSABILIDADES

COMPETENCIAS NINGUNA | POCA | MUCHA | TOTAL
A.- SOBRE MATERIAL Y X
SUMINISTROS
B.- SOBRE EQUIPOS Y X
HERRAMIENTAS
C.- SOBRE DINERO X
D.- SOBRE METODOS X
E.- SOBRE REGISTROS X
F.- SOBRE CONTACTOS X
G.- POR SERVICIO TECNICO Y X
PROFESIONAL
H.- POR MANEJO DEL X

PERSONAL




ANEXO # 15

PROGRAMAS DE CAPACITACION

Primer trimestre:

TALLER
DESARROLLO DEL PENSAMIENTO PROACTIVO
(Sensibilizacién al cambio)

OBJETIVOS e Potencializar la habilidad de respuesta proactiva tanto
a nivel personal como a nivel laboral
e Brindar pautas para el mejor manejo del cambio y la
adversidad.

DIRIGIDO A . Personas que deseen la orientacidbn necesaria para
realizar cambios y mejoras en su estilo de vida e
influenciar positivamente sobre otros.

DURACION . 8HORAS
CONTENIDOS

TEMARIO # 1: ORIGEN DE LA TEORIA DE LA PROACTIVIDAD

Historias que inspiran

e Diferencias entre la conducta reactiva y la conducta
proactiva

e Beneficios de la proactividad

¢ Que tan proactivo es usted (test)

¢ Video foro (quien se llevo mi queso)

TEMARIO # 2: EL SUJETO PROACTIVO COMO AGENTE DE CAMBIO

Tendencias del siglo XXI
Usted es parte del cambio?
Preparandonos para el cambio
Su compromiso con su futro

El poder de los objetivos

Plan de vida

Ejercicio de aplicacion




TEMARIO # 3: COMO RESPONDER ANTE LA VIDA - EN LUGAR DE
REACCIONAR

El beneficio del perdén

Reconozca las cosas que usted no puede cambiar
Vale la pena?

Como entrenar pulgas

Video foro

TEMARIO # 4: ELEMENTOS CLAVES EN LA PROACTIVIDAD LABORAL

La visiéon compartida
Su mision en la empresa
La filosofia de excelencia como forma de lograr
competitividad
e Dinamica de interiorizacion




Sequndo trimestre:

TALLER TRABAJO EN EQUIPO
(El poder de la sinergia)

OBJETIVOS Propiciar la sana integracion y motivacion del personal de
las areas de trabajo.
Brindar las pautas y reflexiones necesarias para un
desempeiio mas efectivo y competitivo en los equipos de

trabajo

DIRIGIDO A . Personal que necesite trabajar de manera proactiva y
sinérgica

DURACION 8 HORAS

CONTENIDOS

TEMARIO #1: UNA VISION PARA REFLEXIONAR

La realidad de nuestro pais frente a la competitividad
Algunas cifras para pensar

Una buena razén para cambiar

Lideres frente a la adversidad

El lado amable de las crisis

Videoforo (queso)

TEMARIO # 2: PARADIGMAS EN LOS EQUIPOS DE TRABAJO

Que son y como se forman los paradigmas

El peligro de la paralisis paradigmatica

Los paradigmas y la actitud mental

La actitud proactiva como ingrediente clave en los
equipos de trabajo.

Mega tendencias del siglo XXI

Ejercicio de interiorizacion

TEMARIO # 3: BASES DE UN EQUIPO GANADOR

Sinergia; la diferencia entre grupoy equipo
Confianza

Capacitacion constante

Comunicacién

Actitud positiva

Pasion por la excelencia

Valores inspirados por verdaderos lideres
Objetivos compartidos

Dinamica interiorizacién




TEMARIO # 4: LA CULTURA PARTICIPATIVA

La férmula ULM (Unidos Lograremos Mas)

La alineacién de los valores y politicas

El poder de una visién compartida

La sensibilizacion hacia una cultura participativa
Elementos basicos del “empawerment”

Como se hace un colaborador integrado

La confianza y el espiritu de equipo

Las reglas del juego

Video foro Gung Ho

Dinamica de interiorizaciéon




Tercer trimestre:

TALLER

ACTITUD POSITIVA EN EL SERVICIO AL CLIENTE

OBJETIVOS

DIRIGIDO A

DURACION

TEMARIO # 1:

: Los participantes de este programa, podran aprender,
dominar y mejorar cada una de las dimensiones que se
generan en la relacion de servicio y atencion al cliente.

(Mandos medio- Mandos Medio Altos). Todos los
funcionarios y colaboradores que tengan relacién con
clientes internos y/o externos

8 HORAS

CONTENIDOS

SERVICIO AL CLIENTE: UNA FORMA DE VIDA EMPRESARIAL
(Motivacion profesional)

¢, Por quée se pierden los clientes? (estadisticas latinoamericanas)

La cultura de servicio al cliente de Ecuador y de otros paises

Calidad = a “satisfacciéon del cliente”

Principales indicadores de insatisfaccion

Identifique su vocacidn de servicio (compromiso)

“Si no hace lo que ama, ame lo que hace”; mas que una frase un desafio

“Clienting” una perspectiva para el futuro

TEMARIO #2: LOS DIEZ MANDAMIENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

Pilares en la cultura del servicio al cliente

El servicio al cliente paso a paso

La cadena del servicio

El romance entre cliente interno y el cliente externo

Clinica de interiorizacién




TEMARIO # 3: NUESTRA PERSONALIDAD Y EL SERVICIO AL CLIENTE

e Nuestra personalidad y las relaciones con los demas
e Proyecciones de nuestra personalidad
e La personalidad del ejecutivo exitoso

e Ejercicio de analisis

TEMARIO # 4: EL ARTE DE LA COMUNICACION EN EL SERVICIO AL CLIENTE

e Su actitud al momento de comunicar

e Como mejorar su condicion de receptor

e Escuchando el lenguaje del cuerpo

e Dominio cerebral en el dialogo con el cliente

e Manejo de asertividad en la atencién al cliente
e Ejercicios de calibrado

HONORARIOS : $ 75,00 (setenta y cinco dblares) por hora de capacitacion.

Cuarto trimestre:

TALLER: FORMACION TECNICA APLICADA A SISTEMAS DE REFRIGERACION




ANEXOC # 16
FLUJO DE CAJA - INSOTER

Proyeccion Econdémica y Financiera _

Detalle de Ingresos Proyectados Gestién de Mark % ANO 0 Aito 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Compaiiias 70% | 206.410,80] 237.372,42| 272.978,28|  313.925,02| 361.013,78| 397.115,16

Ingresos Tradicionales 206.410,80| 237.372,42|  272.978,28| 313.925,02| 345.317,53

Ingresos por Gestion Marketing (15%) 15% 30.961,62| 35.605,86 40.946,74 47.088,75|  51.797,63

Hogares 30% 88.461,77{ 1101.731,04| -108.869,52 118.658,08 128.151,81| 138.403,95

Ingresos Tradicionales 88.461,77| 95.538,71 103.181,81|  111.436,35| 120.351,26

Ingresos por Gestion Marketing (15%) 15% 13.269,27|  14.330,81 15.477,27 16.715,45|  18.052,69

Tofal de ingresos 100% | 294.872,57| 339.103,46| 382.847,80 432.584,11 489.165,59| 535.519,11

Resumen de Ingresos

Ingresos Tradicionales 294.872,57| 332.911,13 376.160,09 425.361,38| 465.668,79

Ingresos por Gestion de Marketing 44.230,89|  49.936,67 56.424,01 63.804,21|  69.850,32

Acumulado de Ingresos

Ingresos Tradicionales 294.872,57| 627.783,70| 1.003.943,79| 1.429.305,17| 1.894.973,96

Ingresos por Gestién de Marketing 44.230,89| 94.167,56|  150.591,57| 214.395,78| 284.246,09

DETALLE DE COBROS

Por Servicios

Dentro del mismo mes (Hogares) * 101.731,04| 109.869,52 118.659,08 128.151,81| 138.403,95

Primeros dias del mes siguiente (Compariias) 217.591,38

Recuperacién de Cartera Periodo Anterior 10.224,63 19.781,03 22.748,19 26.160,42 30.084,48

Dentro del mismo periodo 250.230,09 287.764,61 330.929,30| 364.022,23

Total Ingresos Efectivo 0,00f 329.547,05| 379.880,65  429.171,88 485.241,52| 532.510,66

Saldo por Cobrar 19.781,03

Periodo Anual (Promedio mensual tltimo mes) 22.748,19 26.160,42 30.084,48 33.092,93

COSTOS GESTION DE MARKETING

Personal de Marketing 14.504,03 16.954,44 17.549,88 19.304,87 21.235,35

Gastos de Marketing 16.200,00 17.820,00 19.602,00 21.562,20 23.718,42

Total de Costos 30.704,03 33.774,44 37.151,88 40.867,07 44.953,77

Total de Costos Acumulados 30.704,03|  64.478,47 101.630,35|  142.497,41| 187.451,19

Flujo de Caja 13.526,85 16.162,23 19.272,13 22.937,14 24.896,55

Flujo de Caja Acumulado 13.526,85 29.689,09 48.961,22 71.898,36 96.794,91

EGRESOS POR INVERSION

COMPRA DE ACTIVOS FIJOS 10.230,00

TOTAL EGRESOS POR INVERSION 10.230 - - = =
132,23% 290,22% 478,60% 702,82% 946,19%

Inversion Inicial 10.230,00

Flujo neto anual 13.526,85 16.162,23 19.272,13 22.937,14 24.896,55

Tasa de Corte + 1 elevalado a la n (1+0,2) 0,2 1,20 1,44 1,73 2,07 2,49

Flujo neto / Tasa de corte 11.272,38 11.228,77 11.152,86 11.061,51 10.005,36

Sumatoria de Flujo / Tasa de corte 54.715,88

Tasa de corte 20,00%

VAN (Sumatoria de Flujo 7 tasa de corte - Inversion) 44.485,88

TIR 148,00%




