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CAPITULO 1. INTRODUCCION

e Planteamiento del problema

o Diagnostico y situacion del problema

La situacion actual de constantes cambios en el mundo y exigencias dadas por
el mercado y sus competidores, compromete a los empresarios a orientar sus
esfuerzos en diferentes estrategias de mercado para posicionar la imagen de sus
productos, como una alternativa de desarrollo y crecimiento en los mercados en

los que participan.

Es asi como Rigotech Cia. Ltda., teniendo sus actividades econémicas en el
mercado local, desde el afio 2004, se ha destacado por la excelente
administracion y manejo de la gama de productos que representa, distribuye y
comercializa en el pais, esto incluye sistemas de video vigilancia con tecnologia
de ultima generacion IP, sistemas de control de acceso, sistemas de deteccion
de intrusiones, deteccion de incendios y sistemas de evacuacion, sistemas de
gestion de la seguridad, megafonia y sistemas de conferencia, asi como

sistemas de audio profesional, sistemas de cableado estructurado y sistemas de

regulacién de voltaje.

Fuente: 7F'€igotéch“(2015) -

Debido al tipo de industria, en la cual desarrolla sus actividades, se encuentra en
constante evolucion con el fin de poder servir siempre de mejor forma a sus
clientes, con productos confiables, garantias reales, capacitacion, asesoria y

stock permanente.



Las principales lineas de negocio y marcas que representa y comercializa en el

pais, son las que se detalla a continuacion:

Sistemas de Seguridad Electrénica y Sonorizacion integrados en un solo
software BIS, Sistemas de video-vigilancia, deteccién de incendios e
intrusion, control de accesos, sonorizacidn y audio-evacuacion
integrados.

Control de Accesos ZK Software Soluciones con reconocimiento facial,
huella dactilar y RFID, tales como: apertura de puerta, activacion de tornos
y barreras, toques de sirena.

SAF HD-Analogo Camaras y DVR’s, alta calidad de definicién al menor
costo.

CAME Sistemas de Automatizacion en Puertas y Barreras.

Honeywell tiene la correcta solucion de seguridad para TI. Los Sistemas
de Seguridad de Honeywell protegen el hogar, la familia, pequefios
negocios y hasta grandes empresas comerciales.

Samsung Beyond Series Excepcional calidad de imagen en una solucion
analdgica completa 1280H.

La Mision de la compania es: “Ser la principal empresa a nivel nacional de

distribuciéon de equipos de tecnologia, de las marcas de mayor fiabilidad en el
mundo”. (Rigotech, 2015)

Su Vision es: “Hasta el afio 2020 ser la Empresa mas confiable e innovadora en

tecnologia, que actue con integridad y solvencia, comercializando productos y

servicios de alta calidad a precios competitivos, siempre en busca del bienestar

econdmico de nuestros clientes, proveedores, empleados y accionistas”.
(Rigotech, 2015)

Los valores organizacionales son:

Integridad.- “Actuamos en todo momento de forma consistente, con

rectitud y transparencia”.



- Enfoque en el Cliente.- “Fomentamos la orientacion de servicio y atencion
al cliente, con la finalidad de superar sus expectativas”.

- Innovacion.- “La Investigacién y Desarrollo son la base fundamental de
nuestra estrategia de negocio”.

- Calidad.- “Orientamos y Desarrollamos nuestras actividades orientados a
la mejora continua de nuestros productos y servicios”. (Rigotech Cia.
Ltda., 2015)

La compafia se encuentra en una etapa de identificacion y aprovechamiento de
oportunidades que le requeriran la evolucion, cambio de estrategias de mercado,
acercamiento al cliente y demas, en busca de un mejor posicionamiento en el
sector y de esta manera participar en nuevos mercados, no solo a nivel de la

ciudad de Quito, sino del pais.

Se han presentado y siguen presentdndose grandes oportunidades de
crecimiento, tanto con clientes privados, como estatales, debido a la necesidad
de proteccion y seguridad, esto debido al auge delincuencial en Quito (El
Universo, 2014), que se ha centrado en asalto a negocios comerciales (El
Comercio, 2016), violacién de seguridades, secuestro y demas, aparte de las
necesidades de seguridad interna contra incendios, que es exigida por el Cuerpo
de Bomberos, dichas oportunidades no son aprovechadas por Rigotech Cia.
Ltda., puesto que no es conocida y ho mantiene un plan de marketing.

La Empresa se ha centrado en mantener sus clientes actuales, basando su
crecimiento en las recomendaciones por el buen servicio y la calidad de sus
insumos, pero los nuevos clientes han sido pocos y las ventas se han estancado

o crecido por debajo de las metas esperadas.

Es asi como se pretende proponer el disefio del Plan de Marketing para mejorar
el posicionamiento de la empresa Rigotech Cia. Ltda., el mismo que le permita
incrementar su participacion en el mercado, dando a conocer sus lineas de
productos con un acercamiento mas personalizado con el cliente y con ventajas

competitivas con aquellos subdistribuidores que trabajan a nivel nacional.



De no tomar en cuenta las sugerencias de marketing que se proponen o de no
implementarse un plan de marketing en Rigotech Cia. Ltda., la Empresa podra
perder su participacion en el mercado, puesto que la competencia esta
permanentemente golpeando las puertas de los clientes, lo que significara una
reduccion permanente de las ventas, una reduccion del tamafio de la Empresa
y por ende, el despido de empleados y trabajadores, con la consiguiente

influencia en las familias y del mismo pais.

e Formulacioén del problema

¢Lainversion en un plan de marketing permite mejorar las ventas de la empresa
Rigotech Cia. Ltda.?

e Sistematizacion del problema

- ¢Cual es la competencia de Rigotech Cia. Ltda.?

- ¢Qué rivalidad mantiene con su competencia?

- ¢ Tiene poder tiene de negociacion con sus clientes y proveedores?

- ¢Cual es el nivel de influencia en el cliente tienen los productos sustitutos?
- ¢ Cudles son los mayores demandantes de los productos de Rigotech?

- ¢ Como se posicionan los precios de la competencia?

- ¢Cudles seréan las mejores estrategias de marketing?

- ¢ Cuédl sera la inversién economica de la propuesta de marketing?

- ¢Qué resultado tendra la evaluacion financiera de la inversion en el plan

de marketing propuesto?

e Objetivos

¢ Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para la compafia Rigotech Cia. Ltda., a través de

la determinacién de estrategias, que le permitan prever un posicionamiento en

su mercado.



o Objetivos especificos

- Realizar una evaluacion del macro y micro entorno de la Empresa.

- Efectuar un estudio de mercado que analice los principales componentes
que afectan las ventas de Rigotech Cia. Ltda.

- Exponer un plan de marketing mix con estrategias para un mejor
posicionamiento en el mercado.

- Evaluar los principales indicadores financieros de la inversion en el plan

de marketing.

e Justificacion

o Impacto social

La criminalidad en un pais, ha sido enfrentada de muy buena manera a través
de la tecnologia, asi es como muchas empresas que proveen sistemas de
seguridad para organizaciones publicas, privadas y hogares han crecido a nivel
de todo el mundo. Asi es como Rigotech Cia. Ltda., fundamento su creaciéon y
oferta de productos en la ciudad de Quito, pero ahora es necesario invertir en un
plan de mercado que le permita mantenerse y crecer, por la recia necesidad de
los accionistas de permanencia en el mercado y porque de su éxito dependen
muchas familias, asi como una sociedad que pretende que todo negocio

prospere, para la generacion de empleo y el crecimiento colectivo.

o Impacto metodoldgico

Si bien el marketing mix es una herramienta metodolégica muy utilizada, en el
presente proyecto se le ha dado una nueva dimension a través matrices donde
se plantea a mas de los objetivos y el presupuesto, se expone el curso de accion,
en un solo cuadro, de tal manera que la Gerencia, en coordinacion con el
encargado de poner en marcha en plan de marketing, podran visualizar los
componentes integrales de cada estrategia y mantener en claro sus objetivos,

con una planificacién que les lleve a poner en practica la propuesta.



o Implicacién practica

El presente proyecto tiene una justificacion practica, ya que pretende solucionar
problemas reales de Rigotech Cia. Ltda., proponiendo estrategias practicas y
basadas en las necesidades del mercado, la competencia y los productos
sustitutos, asi entonces tendra una finalidad exitosa, en busca del crecimiento

empresarial y la estabilidad de sus trabajadores.

e Alcance

La presente investigacion busca proporcionar a la empresa Rigotech Cia. Ltda.;
una herramienta estratégica para lograr la captacion efectiva de nuevos clientes

lo que motivara el incremento de ventas y rentabilidad en el mercado.

e Limitaciones

Una de las limitaciones que se podrian encontrar en el estudio es el acceso a la
informacion interna de la empresa, tomando en consideracion el recelo industrial
existente de aquellos datos susceptibles para el desarrollo de la actividad propia

de la empresa.

e Marco Tebrico

o Definiciéon de la mercadotecnia

La Asociacion Americana de Marketing (AMA), lo consagré en su definicion de
Marketing como un “proceso de planificacion y ejecucion del concepto precio,
promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion” (Martinez & Luna, 2011,
pag. 30)

Segun Kotler y Armstrong (2010), la mercadotecnia “es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros” (pag. 4)
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Por su parte Stanton, Etzel y Walker (2007), indican que la mercadotecnia
consiste en idear un sistema en el cual una empresa pueda identificar las
necesidades del mercado y pueda colocar sus productos o servicios a un precio

y en un lugar en el cual tenga acceso suficiente por parte del cliente.

Es decir la mercadotecnia es un factor muy importante en el proceso de
comercializacién de un producto o servicio, tomando en consideracion que cada
uno de estos tendra caracteristicas diferentes y que deberan cumplir con los
requerimientos de un segmento de la sociedad.

o Concepto de mercadotecnia

Para Kotler y Armstrong (2010) el concepto de mercadotecnia establece que el
“logro de las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y los

deseos del mercado meta”.

El concepto de mercadotecnia hace referencia a la orientacién que la empresa
debe tener en la relacion producto — cliente, este de acuerdo a lo publicado por
Stanton, Etzel y Walker (2007), se basa en:

- Todas las actividades que la empresa organice entorno al producto
debe tener una orientacion al cliente, en captar las necesidades de

este y encasillar todos los esfuerzos para satisfacerlo.

- Cada una de las acciones realizadas deberan ser coordinadas, es
decir que cada uno de los esfuerzos tengan coherencia y
congruencia, con la finalidad de que las decisiones que los
directivos realicen afecten directamente a todo el proceso en

general.

- Una vez que este proceso sea claro y se encuentre orientado al

cliente, proporcionara a la organizaciébn una herramienta para



lograr los objetivos y metas planteados en relacion al producto o

servicio que se ofrece en el mercado.

o Objetivos de la mercadotecnia

Segun Soriano (2010), el objetivo del marketing “es el de producir una reaccion
en el mercado que permita alcanzar, mantener o disminuir la participacion de

mercado de los productos o servicios de la empresa”.

Ramirez (2011), establece que los objetivos de la mercadotecnia se clasifican en

generales y especificos:

- Generales: Estos hacen referencia a aquellos que afectan directamente a

la empresa, entre los mas importantes se pueden mencionar:

v Descubrir nuevos mercados en los cuales la empresa pueda
comercializar sus productos o servicios

v Lograr el incremento de la participacion en el mercado

<\

Identificar las oportunidades existentes

v' Identificar el ciclo de vida del producto y crecer de acuerdo
a este y el entorno del mercado.

v Incrementar la rentabilidad de la empresa.

- Especificos: Estos objetivos ayudaran a la empresa para cumplir con los

objetivos generales:
Actualizar la informacion que se tiene sobre el mercado

v

v' |dentificar las necesidades del cliente

v' Distribuir de una forma eficiente el producto

v' Establecer un precio acorde al mercado y a las
caracteristicas del producto.

v Disefiar canales de promocién efectivos que logren informar
y persuadir al potencial cliente.

v Incorporar valor a los clientes antes que al producto.
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o Administraciéon de la mercadotecnia

La administracion de mercadotecnia se refiere al trabajo que realiza al menos
una parte de la organizacion para el logro de los objetivos y metas planteados,
de acuerdo a la American Marketing Association mencionada por Kotler y
Armstrong (2010), se la puede definir como “el arte de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales”. (pag. 5)

Es decir, la empresa realiza una administracion de mercadotecnia cuando centra
sus esfuerzos en la identificacion de las necesidades del cliente potencial en el
mercado en el cual se desenvuelve, razon por la cual debera encaminar todo el
contexto al desarrollo de caracteristicas adecuadas para influenciar en la

decision de compra del consumidor.

o Estrategias de mercadotecnia

La estrategia de mercadotecnia es aquella que proporciona la légica que la
empresa debera seguir para dar cumplimiento a los objetivos planteados, es
decir esta debe estar orientada en el cliente. Es decir, la empresa debe
esforzarse por ganar clientes de la competencia, retenerlos y fidelizarlos.

Sin embargo para realizar esto, se requiere que la empresa investigue y analice
las necesidades que tiene el mercado objetivo, y de esta manera establecerlo
mediante la segmentacion, mercado meta y posicionamiento. (Kotler &
Armstrong, 2010, pags. 49-50)

o Mezcla de mercadotecnia
La mezcla de mercadotecnia son aquellas herramientas que se utilizan por parte

del departamento de comercializacion de la empresa, con la finalidad de lograr

los objetivos planteados. (Muiiiz, 2008, pag. 141)



Los componentes que forman parte de la mezcla de mercadotecnia son:

= Producto

Segun Soriano (2010, pag. 16), el producto es “todo elemento tangible e
intangible, que satisface un deseo o una necesidad de los consumidores o
usuarios y que se comercializa en un mercado”. Mediante su analisis este

permitira conocer las caracteristicas que los clientes esperan encontrar.

Sellers y Casado (2006) expresan que el producto es “cualquier bien, servicio o
idea que se ofrece al mercado. Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las
necesidades del consumidor. Este se centra en los beneficios que ofrece mas
que en las caracteristicas fisicas del mismo” (pag. 61). Es decir, el producto es
aquel bien o servicio objeto de comercializacion por parte de la empresa, que
busca satisfacer los requerimientos de los potenciales clientes en un mercado

especifico.

= Precio

Para Kotler y Armstrong (2010), el precio es "la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio" (pag. 353).

Por su parte, la American Marketing Asociation (AMA) mencionada por Martinez
y Luna (2011, pag. 117) , define el precio como "la proporcion formal que indica
las cantidades de bienes de dinero o servicios necesarios para adquirir una

cantidad dada de bienes o servicios”.

Es decir, el precio corresponde al monto en dinero que se le asigna a un producto
0 servicio que ofrece una empresa en el mercado, ademas el mismo pretende
cubrir los costos y generar utilidades que se generen en la organizacién por la

realizacion de cualquier actividad comercial.
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= Plaza o Distribucién

Segun Dvoskin (2012), la plaza esta relacionada con la distribucién y generacion
de oportunidades de compra, es el lugar en donde finaliza el cambio. La plaza
comprende dos areas, la primera se refiere al lugar concreto donde se vinculan
la oferta y la demanda; la segunda es el proceso que se realiza para que el

producto llegue al lugar de compra.
Por su parte Soriano (2010) considera a la distribucién como la estructura interna
y externa que establece la relacion entre la empresa y sus mercados para

permitir la compra de sus productos o servicios.

Es decir, mediante la plaza la empresa llevara el producto de forma efectiva
hasta el cliente.

= Promociény publicidad
Segun Soriano, (2010) “se llama promocion al conjunto de actividades de corta
duracion, dirigido a los intermediarios, vendedores o consumidores, que
mediante incentivos econdmicos o materiales, tratan de estimular la demanda a
corto plazo”. (pag. 350)
La publicidad es “cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Kotler &

Armstrong, 2003, pag. 470)

Las estrategias para la promocién y publicidad del servicio seran establecidas de

acuerdo a los recursos y requerimientos de la empresa.

o Investigacion de mercados

Segun Malhotra (2004), la investigacion de mercados es:
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“La funcién que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con el experto
en mercadotecnia a través de la informacion: informacion utilizada para
identificar y definir oportunidades y problemas de mercadotecnia; generar,
depurar y evaluar las acciones de mercadotecnia; verificar el desempefio
de la misma, y mejorar la comprension del concepto de mercadotecnia

como un proceso”. (pag. 11)

= Tipos de investigacion

Segun Malhotra (2004), los tipos de investigacion que se pueden presentar en

un estudio de mercados son:

- Investigacion exploratoria: Esta tiene como objetivo “proporcionar

conocimiento y comprension del problema que enfrenta el investigador”

- Investigacion conclusiva: Se refiere a aquella investigacion realizada para
“ayudar a quien toma las decisiones a determinar, evaluar y seleccionar

el mejor camino a seguir en una investigacion dada”, esta puede ser:

- Descriptiva: Es aquella que describe, o analiza cada una de las

caracteristicas o elementos del mercado.

- Causal: Este tipo de investigacion es utilizado para obtener
informacion de situaciones causales, es decir en el caso en los

cuales se deban tomar decisiones bajo algun supuesto.

= Fuentes de datos

Las fuentes de datos pueden ser:

- Primarias: “Es la fuente documental que se considera material
proveniente de alguna fuente del momento del fenbmeno que se desea
investigar o relatar; es decir materia prima que se tiene para realizar un
determinado trabajo”. (Malhotra, 2004, pag. 159)
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Por lo tanto, son todos aquellos datos que el investigador pueda recopilar
directamente en el lugar de los hechos, como por ejemplo mediante la

aplicacion de encuestas.

- Secundarias: Este tipo de fuentes de datos no son creadas por el
investigador, se acude a este tipo de fuentes con la finalidad de conocer
los resultados de otros estudios en los cuales se han aplicado fuentes

primarias. (D'Ancona, 2012, pag. 157)

Entonces una fuente secundaria es aquella mediante la cual el
investigador se sirve para comparar y entender los datos obtenidos

mediante fuentes primarias.

= Métodos de muestreo

Los métodos de muestreo existentes segun Malhotra (2004) son:

- Muestreo no probabilistico: Este se sustenta en el criterio personal del
investigador, mas que en la oportunidad de seleccionar elementos de la

muestra.

Este tipo de muestreo se clasifica en:

- Por conveniencia: Este tipo de muestreo permite al investigador tomar
elementos de la muestra de una forma conveniente para el estudio. Se
escogera a aquellas personas que se encuentren en el lugar y tiempo

apropiados para el estudio.

- Por juicio: “Es una forma de muestreo por conveniencia en el que los
elementos de la poblacion se seleccionan con base en el juicio del
investigador, el cual, empleando el juicio o experiencia, elige a los
elementos que se incluiran en la muestra porgue cree que son

representados de la poblacion de interés” (Malhotra, 2004, pag. 322)
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- Por cuota: Este tipo de muestreo puede ser considerado como de juicio,

limitado al cumplimiento de dos etapas:

Seleccionar categorias de control de la poblacion
Seleccionar la muestra de acuerdo al juicio y la conveniencia del

estudio.

Bola de nieve: Se inicia con la selecciéon de un grupo inicial de
encuestados, esto se lo realiza al azar. Después de que este primer
grupo ha respondido a las encuestas se le solicitara que de una
referencia de otra persona que pudiera participar en el estudio, asi
que el segundo grupo estard conformado por aquellas personas
seleccionadas de acuerdo a lo dicho por el primer grupo, y asi se
trabaja en cadena hasta cumplir con el nUmero de la muestra fijado

en el transcurso de la investigacion. (Malhotra, 2004)

- Muestreo probabilistico: Se refiere a que cualquier sujeto que pertenezca

a la poblacion puede formar parte de la muestra, entre los mas

importantes se pueden mencionar:

Aleatorio simple: Se refiere que todos los elementos de la poblacion
tienen la misma oportunidad de pertenecer a la muestra. Estos
seran seleccionados por el investigador de un grupo ya
segmentado, es decir que cuenta con las caracteristicas que

requiere el perfil del participante. (Malhotra, 2004)

Sistematico: “La muestra es elegida al seleccionar un punto de
inicio al azar y luego eligiendo algin elemento en sucesion del
marco de muestreo”. (Malhotra, 2004, pag. 326) Es decir se elegira

en secuencia a un determinado numero de participantes.
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= Tamaino de la muestra

Martinez (2009, pag. 85) manifiesta que se conoce como “muestra al numero de
elementos, elegidos o no al azar tomados de un universo cuyos resultados
deberan extrapolarse al mismo, con la condicion de que sean representativos de
la poblacién”. Ademas, afirma que para obtener un resultado confiado no es
preciso encuestar a todos los que puedan proyectar claridad sobre un problema.
Es suficiente tomar datos de una muestra, a condicion de que sus reacciones de

total de las personas del sector a encuestar.

El tamafio de la muestra depende de tres aspectos:
e Error permitido
¢ Nivel de confianza estimado

e Caracter infinito de la poblacion.

La formula para determinar el tamafio de la muestra es la siguiente:

Z*Npg

n= e?(N -1)+Z?pq

Fuente: Martinez Roldan(2009, pag. 42)

Donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacién.

p = probabilidad de éxito.

g = probabilidad de fracaso.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza.

e = Limite aceptable de error muestral
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o Plan de marketing

= Seleccidn de estrategias

Lo primero que el departamento de marketing debe realizar antes de establecer
estrategias, es determinar las necesidades del mercado meta, con la finalidad de
conocer de cerca como ven los consumidores a la marca de la empresa y a la
de la competencia, de esta manera se podran recopilar ideas para la mejora
constante. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Es importante determinar la forma en la que se desea llegar al cliente, es decir
como la empresa quiere que el consumidor la recuerde cuando requiere cubrir
una necesidad, esto es por ejemplo, una marca, un slogan, empaques, cadenas
de distribucion, punto de venta, entre otros. Ademéas es necesario que los
componentes de la mezcla de mercadotecnia sean disefiados de una manera
congruente, con la finalidad de que su relacién sea la encargada de comunicar

al cliente su posicion ante el mercado.

= Posicionamiento

De acuerdo a lo publicado por Stanton, Etzel y Walker (2007), antes de definir el
posicionamiento se requiere conocer e interpretar de forma clara la palabra
posicién, misma que se establece como la forma en la cual es visualizado el
producto o servicio, su marca o empresa por los clientes potenciales, en relacion
a los de la competencia. De tal manera se puede decir entonces que el
posicionamiento es el uso de todos los recursos de la empresa para lograr

permanecer en la mente del consumidor.

El posicionamiento es la “creacién de una mezcla de marketing especifica para
influir en la percepcion global de los consumidores potenciales de una marca,
linea de productos o empresa en general” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006, pag.
249)
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o Tipos de posicionamiento

Lambin (2003) menciona, que existen varios tipos de posicionamiento:

- Posicionamiento por atributo: “Una empresa se posiciona segun un
atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir’. (Lambin, 2003,
pag. 126)

- Posicionamiento por beneficio percibido: “El producto se posiciona
como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no
dan”. (Lambin, 2003, pag. 126)

- Posicionamiento por calidad-precio: “El producto se posiciona como el
que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonable”. (Lambin, 2003, pag. 126)

- Posicionamiento por competidor: “El posicionamiento contra los
competidores es parte de cualquier estrategia de este tipo.” (Lambin,
2003, pag. 126)

- Posicionamiento por uso aplicacion: “El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones”. (Lambin, 2003, pag. 126)

- Posicionamiento por categoria: “El producto se posiciona como lider en

cierta categoria de productos”. (Lambin, 2003, pag. 126)

Es decir mediante la busqueda de un posicionamiento en el mercado, se
pretende establecer una relacién directa con el cliente, de tal manera que este
prefiera al producto que le ofrece la empresa, sobre los de la competencia, y que

memorice sus beneficios y caracteristicas.
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= Segmentacion de mercados

Segun Arellano (2000), la segmentacion de mercados es “el proceso que
consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas

pequenos e internamente homogéneos” (pag. 62)

Todos los mercados se encuentran compuestos por diferentes segmentos, como
por ejemplo edad, género o nivel de ingresos, estos datos permitiran a las
empresas establecer una relacién de importancia con el grupo objetivo al cual se

dirige la comercializacién de un producto o servicio en general.

Por su parte Kotler y Armstrong (2010), mencionan que mediante “la
segmentacion de mercado, las empresas dividen mercados grandes Yy
heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de
manera mas eficaz con servicios y productos mas congruentes con sus
necesidades singulares” (pag. 114)

Este proceso se lo realiza con la finalidad se establecer caracteristicas
especificas del mercado al cual desea dirigir sus esfuerzos la empresa, por lo
general no siempre se trabaja con un solo segmento pero esto facilitara el

desarrollo de estrategias de la mezcla de mercadotecnia.

Entre los principales grupos de segmentacion se pueden mencionar:

- Geografia: Se especifican grupos situados en el mismo estado, ciudad o
barrio.

- Demografica: Se agrupara a personas de forma homogénea en grupos de
edad, género.

- Psicogréfica: Aqui se estableceran agrupaciones entorno a clase social o
estilo de vida.

- Conductual: Se identificaran las preferencias y necesidades de los

potenciales clientes.
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o Etapas del plan de marketing

= Analisis de la situacion

Para realizar un plan de marketing en necesario iniciar con el analisis de la
situacion, proceso que consiste en determinar qué caracteristicas tiene al
momento el plan de marketing existente, es decir como ha reaccionado el
entorno de la empresa ante sus estrategias planteadas. Este diagnostico
permitird a los directivos de la empresa realizar un proceso de toma de
decisiones en torno a esta temética, para mejorar su participacion. (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007)

Por otro lado, el analisis de la situacién hace referencia al entorno de la empresa,
en el desarrollo de variables que afectan de una manera directa o indirectamente

al accionar coordinado que mantiene la empresa.

Dentro de este andlisis es necesario cumplir las siguientes etapas:

- Determinacion de las variables a analizar: Es importante
establecer la informacién que sera relevante para determinar la
situacién actual del entorno de la empresa y su afectacion a las
perspectivas del plan de marketing. La identificaciébn de las
variables es un proceso importante, puesto que de no escoger las
mas relevantes no se visualizara la realidad de la situacion que

busca.

- Determinacién de las fuentes de informacién: Se debera
establecer las fuentes que se utilizaran para obtener la informacion
de las variables que se han escogido para realizar el andlisis de
situacion. En este sentido deben ser fuentes fiables de informacion
como libros, revistas especializadas, informes o paginas web de

instituciones oficiales.
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- Plasmar lo mas relevante del andlisis en la matriz: Una vez que
se haya realizado el andlisis de las variables necesarias, se debera
realizar una matriz FODA en la cual se establezca los principales

hallazgos encontrados.

. Determinacion de objetivos

Una vez realizado el analisis de la situacion, se procedera a la determinacion de
los objetivos del plan de marketing, mismos que deberan guardar una relacién
directa con las metas y las estrategias planteadas por la empresa. Por lo tanto
se deberan fijar objetivos para cada una de las areas de la empresa como por

ejemplo, ventas, marketing. (Ramirez, 2011)

Por otro lado, es importante mencionar que los objetivos planteados deben ser
realistas, y deben encontrarse acorde a los recursos con los que cuenta la

empresa.

. Elaboracion y seleccién de estrategias

De acuerdo a la informacién recopilada anteriormente, se podra determinar si el
plan de marketing puede ser reformado o se requiere estructurarlo nuevamente,
sea cual sea el caso este deberd incluir estrategias mediante las cuales la
empresa se encuentre en la capacidad de introducirse eficientemente en el
mercado con su producto o servicio. Entre las principales estrategias se
encuentra, las de segmentacion, posicionamiento y competitividad. (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007)

. Plan de accién
Segun Ramirez (2011), el plan de accion consiste en determinar las actividades

gue se realizaran para cumplir con los objetivos que se plantearon dentro del

plan de marketing, es decir se definiran tiempos y responsables de cada una de
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las tareas a realizar, en las areas de la mezcla del marketing en la cual se

requiere tomar acciones inmediatas.

" Determinacion del presupuesto
Dentro de cada uno de los proyectos o planes que se realicen debe incorporar
un presupuesto para cumplir con las actividades, este paso es muy importante
tomando en cuenta que esto se convierte en un costo para la empresa, por lo

que deberd ser considerado en los presupuestos que esta realice para un

determinado tiempo. (Ramirez, 2011)

o Metodologia de la investigacion
" Métodos teoricos
Los principales métodos tedricos son los que se mencionan a continuacion:
- Analitico sintético

Segun Lopez (2010):
“Con éste método se distinguen los elementos de un fendbmeno y se
procede a revisar ordenadamente cada uno de ellos por separado. A partir
de la experimentacion y el analisis de gran nimero de casos se establecen
leyes universales. Consiste en la extraccion de las partes de un todo, con
el objeto de estudiarlas y examinarlas por separado, para ver, por ejemplo

las relaciones entre las mismas” (pag. 60)

Es decir, este método permite el analizar cada una de las variables existentes,

con la finalidad de entender el comportamiento de la tematica en general.
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- Método deductivo

Por el contrario el método deductivo segun Pagot (2010) “estudia un fenbmeno
o problema desde el todo hacia las partes, es decir analiza el concepto para
llegar a los elementos de las partes del todo. Entonces diriamos que su proceso

es sintético analitico” (pag. 94)
Para la aplicacion de éste método, se planteara un analisis y la comprension de
la informacién.

- Método Inductivo:
Segun Ruiz (2009, pag. 62) el método inductivo “estudia los fendbmenos o
problemas desde las partes hacia el todo, es decir analiza los elementos del todo

para llegar a un concepto o ley. También se puede decir que sigue un proceso

analitico-sintético”
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CAPITULO 2. INVESTIGACION DE MERCADO
e Tipos de investigacion
e Proceso de investigacion de mercados
o Establecer la necesidad de informacién

La aplicacion de la investigacion de mercados permite al investigador recopilar
la informacién necesaria sobre una tematica especifica, misma que ayudara a la
proporcién de la solucion de un problema, por otro lado aqui es donde se
establecen los métodos, instrumentos, con la finalidad de analizar los resultados

y presentar los hallazgos encontrados.

Por lo tanto, la investigacion de mercados existe para satisfacer las necesidades

de informacién de las operaciones y del desarrollo de estrategias.
o Establecer los objetivos de la investigacion
" General
- Establecer la oferta y la demanda de los productos que se comercializan
en la empresa Rigotech Cia. Ltda., con la finalidad de determinar el
direccionamiento que tendra el plan de marketing para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

. Especificos

- Establecer las referencias conceptuales, tedricas y bibliograficas que

fundamentan esta propuesta de investigacion.

- ldentificar las necesidades del mercado objetivo, con la finalidad de

conocer el direccionamiento correcto de la empresa hacia el mismo.
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- Establecer los medios de comunicacion por los cuales los clientes
potenciales prefieren recibir publicidad de los productos que comercializa

la empresa.

- Diagnosticar la situacion actual de la compafia Rigotech Cia. Ltda., en
relacion a sus competidores en el mercado ecuatoriano, con la finalidad
de poder desarrollar el disefio de la oferta del proyecto de plan de
marketing que le permita mejorar su posicionamiento en el mercado

mediante la aplicacion de una publicidad y promocion eficientes.
o) Determinar el disefio de lainvestigacion y las fuentes de datos
" Proceso de segmentacion
Dentro de la presente investigacion se debe realizar una segmentacion que

permita enfocar el estudio hacia el mercado objetivo que maneja la empresa. En

este sentido se enfocara a las variables, geogréfica, demografica y psicografica:

Tabla No. 1 Segmentacién de mercado

SEGMENTACION DE MERCADOS
MERCADO DE CONSUMO
FACTOR DE SEGMENTACION
GEOGRAFICA DEMOGRAFICA PSICOGRAFICA
= Ecuador Edad rango 20 — 60 en adelante | Calidad de vida media y alta.
c_% Pichincha Sexo indistinto Exigente
o]
g Quito Poblacién econémicamente activa
Sector norte Clase media - alta y alta

Elaborado por: La autora

= Informacién secundaria

Dentro de la presente investigacion se recopil6 informaciéon de fuentes

secundarias como libros, revistas e informacion digital.
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= Informacién primaria

Para el presente estudio se utilizara la aplicaciéon de un cuestionario a modo de
encuesta, a las empresas que comercializan sistemas de seguridad, tomando en
consideracion que se requiere conocer de primera mano la satisfaccion de este

segmento del mercado en relacion a las 4ps del marketing.

o Desarrollar el procedimiento de recolecciéon de datos

La recoleccion de datos se realizara mediante la aplicacion de una encuesta, a
fin de establecer las necesidades de marketing que debe reforzar la empresa.
Este proceso se lo realizara de forma aleatoria a una poblacion heterogénea es

decir que no tiene las mismas caracteristicas entre si.

o Disefar la muestra

Para el calculo de la muestra se tomaré en cuenta una poblacion finita de 1.192
empresas que se dedican a la comercializacion de todo tipo de sistemas de
seguridad en la ciudad de Quito. (Superintendencia de Compafias, 2015). A

continuacion se muestra el calculo partiendo de los siguientes datos.

(Nivel de confianza 95%) Z = 1.96
(Error) e = 5%
(Poblacion) N = 1.192
Probabilidad de éxito p = 0.50
Probabilidad de Fracaso g = 0.50

B 1.962 % 1.192 % 0.5 * 0.5
"~ 0.052 % 1.192 + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n = 290,53 = 291

El nUmero de encuestas a realizarse seran 291.
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o Recolectar, procesar y analizar los datos

1. ¢Conoce Usted ala empresa Rigotech Cia. Ltda.? Si su respuesta es

si, le agradecemos por su ayuda, termina su encuesta. De lo
contrario continte con la pregunta No. 2

Tabla No. 2 Conocimiento de la Empresa Rigotech

OPCIONES ENCUESTADOS %
Si 52 17,87%
No 239 82,13%
TOTAL 201 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Grafico No. 1 Conocimiento de la Empresa Rigotech

= Si = No

Elaborado por: La autora

Andlisis: El 82.13% de las personas que contestaron la encuesta manifiestan

no conocer la empresa Rigotech Cia. Ltda., y el 17,87% manifiesta que si
conocen a la compaiiia.
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2. Califique usted el nivel de atencion que ha tenido de su proveedor

nacional de equipos

Tabla No. 3 Nivel de atencion del proveedor

OPCIONES ENCUESTADOS %
Muy bueno 37 15,48%
Bueno 47 19,67%
Malo 155 64,85%
TOTAL 239 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Grafico No. 2 Nivel de atencién del proveedor

B Muy bueno
M Bueno

® Malo

Elaborado por: La autora

Andlisis: El 64,85% de las personas que fueron encuestadas manifiestan que
han tenido un nivel de atencion malo, siendo la mayoria del total, mientras que
un 19,67% indican que el servicio recibido fue bueno y el 15,48% dice que el
servicio recibido fue muy bueno. Las respuestas de ésta pregunta hace prever la
existencia de mercado insatisfecho, dispuestos a cambiarse por un nuevo

proveedor de equipos de seguridad para el hogar y empresas.
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3. ¢Por qué medio conocié su empresa proveedora?

Tabla No. 4 Medio por el que conoci6 a su empresa proveedora

OPCIONES ENCUESTADOS %

No Conoce 24 10,04%
Radio 35 14,64%
Television 42 17,57%
Referido 60 25,10%
Casualidad 4 1,67%
Internet 72 30,13%
Otro 2 0,84%

TOTAL 239 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Grafico No. 3 Medio por el que conoci6 a su empresa proveedora

0,84%

M No Conoce
W Radio

M Television
[ Referido

M Casualidad
M Internet

@ Otro

Elaborado por: La autora

Andlisis: El analisis de ésta pregunta es muy interesante, ya que el 25,10% de
los encuestados conocieron su proveedor por referidos, lo que dice que el buen
servicio y productos son influyentes en el medio, asi recomiendan a quienes
reflejan compromiso con los clientes. Luego se analiza que el 30.13% lo localiz6
en internet, 17.57% por Television, 14.64% por radio y solo 10.04% junto con el

0.84% no saben cémo llegaron a su proveedor o simplemente han dicho otros

medios.
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4. ¢Le han brindado un servicio post - ventas?

Tabla No. 5 Tiene servicio post - venta

OPCIONES ENCUESTADOS %
Si 11 4,60%
No 219 91,63%
No sabe 9 3,77%
TOTAL 239 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Grafico No. 4 Tiene servicio post - venta

3,77%4,60%

W Si
H No

@ No sabe

Elaborado por: La autora

Andlisis: El 91.63% de los encuestados afirman que no disponen de un servicio
post — venta de parte de su proveedor de equipos de vigilancia y seguridad,
motivo por el que se puede entender que en el mercado no conocen a la
companfia Rigotech Cia. Ltda., empresa que si brinda el servicio post - venta.
Solo un 4.60% tienen éste servicio, que se supone fue casual o son clientes de
la compalfiia, ya que se conoce que en el pais, las empresas evitan involucrarse
con sus productos luego de realizada la venta. Solo un 3.77% desconocian si

disponen del servicio en estudio.
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5. ¢Su proveedor le facilita servicio de mantenimiento?

Tabla No. 6 Servicio de mantenimiento

OPCIONES ENCUESTADOS %
Siempre 8 3,35%
Casi siempre 11 4,60%
Esporadicamente 6 2,51%
Nunca 214 89,54%

TOTAL 239 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: La autora
Grafico No. 5 Servicio de mantenimiento
3,35% 4 609
2,51%
M Siempre

89,54%

M Casi siempre
[ Esporadicamente

Nunca

El

Andlisis: De los 239 encuestados, el 89.54% no tienen el servicio de
mantenimiento de los equipos que han adquirido, siendo otro servicio que la
Empresa si da a sus clientes, apareciendo otra oportunidad de mejorar las ventas
a través del plan de marketing, se puede ver ademas que el 4.60% reciben
servicio de mantenimiento casi siempre, pero no es siempre, dando otra
oportunidad de introducirse con éstos clientes. Asi mismo, el 2.51% han recibido
esporadicamente dicho mantenimiento, siendo el concepto similar al analizado

anteriormente, solo un 3.35% reciben siempre el servicio que Rigotech Cia.

Ltda., ofrece normalmente.

aborado por: La autora
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6. ¢El personal de ventas de su empresa proveedora atienden a tiempo

sus requerimientos?

Tabla No. 7 Atencién oportuna a requerimientos

OPCIONES ENCUESTADOS %
No Conoce 5 2,09%
Siempre 96 40,17%
Casi siempre 84 35,15%
Nunca 54 22,59%
TOTAL 239 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Grafico No. 6 Atencién oportuna a requerimientos

2,09%

H No Conoce
M Siempre
M Casi siempre

1 Nunca

Elaborado por: La autora

Andlisis: El 40.17% de los encuestados confirma que siempre atienden sus
requerimientos comerciales y de equipos, pero el 35.15% dice que esto ocurre
casi siempre, desde ahi existe oportunidad de captar un mercado insatisfecho,
ademas el 22.59% de los 239 encuestados afirma que nunca les atienden
oportunamente con sus requerimientos, por tanto se confirma la existencia de un
mercado potencial en clientes que mantienen un nivel elevado de insatisfacciéon

con su actual proveedor.
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7. ¢Esta de acuerdo con las lineas de financiamiento que proporciona

la empresa proveedora?

Tabla No. 8 Lineas de financiamiento

OPCIONES ENCUESTADOS %
No Conoce 2 0,84%
Muy de acuerdo 112 46,86%
Acuerdo 91 38,08%
Poco de acuerdo 32 13,39%
Nada de acuerdo 2 0,84%
TOTAL 239 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Gréafico No. 7 Lineas de financiamiento
0,84%_ _0,84%

13,39%

® No Conoce
B Muy de acuerdo
M Acuerdo

Poco de acuerdo

B Nada de acuerdo

Elaborado por: La autora

Analisis: El encuestado maneja el criterio del financiamiento en un 84.94% de
conformidad, ya que responde que es adecuado 38.08% y muy adecuado
46.86% lo que hace prever que éste condicionante es bueno de parte de las
empresas proveedoras de equipos. Solo un 13.39% esta inconforme, lo que
serian empresas puntuales las que no dan un buen financiamiento, solo 0.84%

desconocen y no responden la pregunta.
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8. ¢Le gustaria que su proveedor gratifique su fidelidad con

promociones o premios?

Tabla No. 9 Gratificaciéon de fidelidad

OPCIONES ENCUESTADOS %
Si 230 96,23%
No 7 2,93%
No sabe 2 0,84%
TOTAL 239 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Grafico No. 8 Gratificacion de fidelidad

2,93% 0,84%

mSi
® No

I No sabe

Elaborado por: La autora

Andlisis: Larespuesta a ésta pregunta identifica claramente cual es la tendencia
del mercado, ya que todas las empresas y clientes, quieren ganar algo por su
fidelidad, asi es como el 96.23% de los encuestados afirman positivamente al
preguntarles si quieren una gratificacion por mantenerse como clientes sin
cambiarse a la competencia. Solo un 2.93% responde que no les interesa una

gratificacion y un 0.84% no sabe o no responde ésta pregunta.
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9. Califique usted a los técnicos de su empresa proveedora

Tabla No. 10 Capacidad del técnico

OPCIONES ENCUESTADOS %
No Conoce 10 4,18%
Muy buena 50 20,92%
Buena 84 35,15%
Regular 79 33,05%
Insuficiente 16 6,69%
TOTAL 239 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: La autora
Grafico No. 9 Capacidad del técnico
4,18%
® No Conoce
B Muy buena
33,05% @ Buena
Regular

M Insuficiente

Elaborado por: La autora

Andlisis: De los 239 encuestados, el 35.15% dicen que el servicio técnico es
bueno, mientras que el 33.05% afirman que es regular, esto da la idea de que el
servicio esta entre regular y bueno (68.20%). Existe por lo tanto, un servicio no
muy satisfactorio, ya que solo el 20.92% afirma que el servicio es muy bueno,

4.18% prefiere no responder y lo mas preocupante es que el 6.69% piensa que

el servicio es insuficiente.
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10.¢,Qué le gusta mas de los productos que ofrece su empresa

proveedora? Puede sefialar mas de uno

Tabla No. 11 Caracteristicas de los productos

OPCIONES ENCUESTADOS %

No Conoce 3 0,38%
La calidad 110 13,94%
Tienen buenos precios 229 29,02%
Existe variedad 112 14,20%
Tienen garantia 99 12,55%
Tecnologia de punta 90 11,41%
Facil de instalar 144 18,25%
Otros 2 0,25%

TOTAL 789 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Grafico No. 10 Caracteristicas de los productos

025% _ 0,38%
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Elaborado por: La autora

Andlisis: Analizando ésta pregunta se puede apreciar que los encuestados
estan bastante interesados en el precio (29.02%) luego que sea facil de instalar
(18.25%) también que exista variedad (14.20%), seguidos por la calidad y
tecnologia de punta (13.94% vy 11.41% respectivamente); pocos son los que no

responden o les interesa otra factor.
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11.¢,Si una empresa le ofreciera calidad, servicio post — ventas,

promociones y mantenimiento se cambiaria de proveedor?

Tabla No. 12 Premios a la fidelidad

OPCIONES ENCUESTADOS %
Si 149 62,34%
No 90 37,66%
TOTAL 239 100,00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La autora

Grafico No. 11 Premios a la fidelidad

mSi

® No

Elaborado por: La autora

Andlisis: La respuesta a ésta pregunta deja una oportunidad clara de iniciar un
plan de mercado para fortalecer el posicionamiento de Rigotech Cia. Ltda., ya
que el 62.34% de los encuestados estarian dispuestos a cambiarse a una
empresa gue les brinde un mejor servicio e inclusive premios por fidelidad. Asi
se puede calcular que existirian 743 empresas interesadas (1.192 empresas
universo x 62.34%) a las que el plan llegaria para captar su interés y ser parte
de los clientes. Solo un 37.66% no les interesaria un nuevo proveedor, quizas
porque ya se han acostumbrado al servicio que mantienen o se encuentran

interesados en innovar.
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o Presentar los resultados de la investigacion

La investigacion de campo indica que de las cuatro variables del marketing
(producto, precio, plaza y promocion) dentro de la empresa Rigotech Cia. Ltda.;
se debe reforzar la promocion y la plaza, tomando en consideracion que los
clientes establecen que la publicidad que se maneja no es la adecuada para
captar un mejor mercado, y ademas la empresa no cuenta con algun tipo de
estrategia que beneficie a los clientes en el area en la que se desenvuelve la

empresa en el mercado.
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CAPITULO 3. PLAN DE MARKETING

3.1. Andlisis de la situacion actual

e Analisis de la situacion externa

o Delimitacién del mercado referencia

La presente investigacion se encuentra dirigida al mercado ubicado en la ciudad
de Quito, especificamente se orienta a aquellas empresas que se dedican a la

distribucién o comercializacion de sistemas de seguridad en general.

o Descripcion funcional del producto

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007, pag. 246), un producto es “un conjunto de
atributos fundamentales unidos en una forma identificable” este articulo tendra
un nombre con el cual el cliente lo identifiqgue claramente en el mercado y estara
acompafiado de una marca, misma que le dara un valor agregado al mismo. Por
otro lado se puede decir este artefacto, mas que reunir caracteristicas comunes,
es aquel que proporciona beneficios, los mismos gque satisfacen las necesidades

presentes en el mercado objetivo al cual se dirige la empresa.
Son varios los atributos que deben ser considerados para establecer un vinculo

con el mercado, segun los autores (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 247)

estos son:
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Grafico No.

12 Atributos del producto
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Fuente: Stanton, Etzel y Walker (2007, pag. 246)

Actualmente la compafiia tiene bajo su tutela un sin nimero de productos que

los comercializa en el mercado, entre los principales se pueden mencionar:

Tabla No. 13 Productos

SISTEMAS UPS-
SISTEMAS DE | SISTEMAS DE SISTEMAS DE SISTEMAS DE
AUDIO ACCESO DE INCENDIOS INTRUSION | MOTORES | PORTEROS | REGULADOR
CABLEADO
. Cable coaxial . ) Accesorios Accesorios Reguladores de
Altavoces Accesorios Accesorios Accesorios voltaje
Amplificadores Cable de Cajas y gabinetes Barreras Barreras Central de | Ups
Controladores - e P ; L
y convertidores datos metélicos fotoeléctricas | vehiculares conserjeria
. Cable de Controladoras | Cerraduras Ups on line
Estaciones de Botones de - . . »
) incendio Campanas Baterias electromagnétic
llamada salida P
as y eléctricas
. Cable Cajas y Controladores | Fuentes de
Reproductor y Brazos cierra léctri c lad bi d
rabadores puertas eléctrico ontroladores gabinetes poder y
9 metélicos transformadore
Ca'jas y Accesorios Detectores y Detectores y | Housing y
gabinetes sensores Contactos sensores soportes
metdlicos
Cerraduras Amarras . Luces Kits
electromagnétic EStaC'ores Detectores y estroboscépic
as manuales sensores as y sirenas
Detectores y En?a?gd?égz Fuentes de poder Electrificadores gﬂuotgor:f:tismos ggg;ﬁs y
sensores y transformacion peatonales electronicas
Fuentes de Cable de Luces Fuentes de Motores  de | Monitores
podery datos estroboscopicas podery brazo
transformacién y sirena transformad
Impresoras de Cajas Médulos y Motores Placas y face
pres sobrepuestas tarjetas Kits puerta plate
tarjetas L ;
electrénica corrediza
Cajas y Luces Motores Regletas de
Kits gabinetes Paneles estroboscopicas | puerta conexion
metélicos y sirenas enrollable
Maédulos y Repuestos Teléfonos
Lectoras Canaletas Teclados tarjetas
electrénica
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Lectoras Accesorios

. Herramientas Paneles
biométricas
Méodulos y Barreras
tarjetas Jacks Receptoras vehiculares
electrénica
Paneles Patch cords Software Controladoras
Software Patch panel Teclados
Tarjetas y tags Placas y
de proximidad faceplate
Teclados Plugs
Regletas
PDU'Sy
HUB'S

Fuente: Rigotech Cia. Ltda. (2015)

Actualmente en Rigotech Cia. Ltda., los productos que comercializa la empresa
en el mercado de la ciudad de Quito y Guayaquil, son de marcas reconocidas
como son las que se mencionan: Honeywell, Samsung, Bosch, Came, Saf,

Fermax, Powest, Optex, ZKsoftware, Soyal, entre otras.

Grafico No. 13 Marcas
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Fuente: Rigotech Cia. Ltda. (2015)

Es decir, la empresa trabaja con productos que cuentan con alta calidad y
garantia, sin embargo es importante mencionar que existen en el mercado
productos a los cuales se los puede calificar como sustitutos, estos provenientes
de empresas chinas, mismos que no cuentan con una marca reconocida y que
a pesar de contar con precios mas cémodos para el consumidor final no cuentan

con las caracteristicas requeridas para garantizar su funcionamiento.

e Entorno general macroentorno

o Entorno econdmico

- Producto Interno Bruto (PIB)
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En cuanto a politicas publicas, el Estado conserva el modelo econémico
caracterizado por ser éste el principal actor, acompafiado del gasto publico, los
que figuran como dinamizadores de la economia, no obstante, de que a partir
del afio 2011 se diera el segundo mayor crecimiento derivado de la dolarizacion,
al incrementarse en el 7,98%, cifra que para el 2014 no superara el 4% (Banco
Central del Ecuador, 2014).

En el ano 2012 el PIB se ubic6é en USD 63,673 millones constantes, con un

crecimiento del 5.1% en relacion al afio 2011 (Banco Central del Ecuador, 2014).

Grafico No. 14 Evolucion del PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

Cabe sefialar que Ecuador se encuentra en el grupo de paises que han
presentado mayor crecimiento del PIB en América del Sur, al alcanzar en el
tercer trimestre del 2014 el 3.4%, a pesar que en el tercer trimestre del 2014

existiera un decrecimiento de 0,5% en relacion al trimestre anterior.
Gréfico No. 15 PIB de Ecuador y América Latina 2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
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Si se considera que el crecimiento promedio del PIB en Latinoamérica al tercer

trimestre del 2014 lleg6 al 1.88%.

Grafico No. 16 Contribucién por industrias al crecimiento del PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

En cuanto a la contribucién por industrias al crecimiento del PIB, las cifras
presentadas por el Banco Central (2014), indican que las principales que
impulsan la economia en el Ecuador, en orden de intervencion son: la
0.90,

administrativas con el 0,58 y la actividad del petréleo y minas con el 0,57.

construccion con el las actividades profesionales, técnicas vy

- Valor Actual Bruto (VAB) petrolero y no petrolero
Segun los datos emitidos por el Banco Central (2014), el comportamiento del

VAB Petrolero al segundo trimestre del 2014 presenta un crecimiento de 6.6% y
el VAB No Petrolero 3.3%, en relacion al 3.5% del PIB.
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Gréfico No. 17 Valor Actual Bruto petrolero y no petrolero
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

- Exportaciones, producciones primarias e industrializadas

El Banco Central (2014), sefiala que entre enero y octubre de 2013 Ecuador

exporté USD 20.673 millones de productos primarios e industrializados, en el

mismo periodo en el afio 2014 este valor ascendié a USD 22.034, es decir, USD

1.361 millones mas.

Grafico No. 18 Evolucidn exportaciones totales. Millones USD FOB
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Fuente: Pro Ecuador (2015)

En relacion a este tema, PROECUADOR (2015), indica que las exportaciones

de productos primarios presentan un crecimiento de 11,12% al cotejar el valor

alcanzado entre enero y octubre de 2013 con el mismo periodo del 2014; en tanto

gue los productos industrializados decrecieron un 12,19% en el mismo periodo.
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Gréfico No. 19 Exportaciones Primarias e Industrializadas. Millones USD FOB
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- Inversién extranjera

Segun el Banco Central (2015), en el afio 2014 la inversion extranjera en el
Ecuador alcanzo USD 766.452,9 miles, en relacion a USD 731.675,2 miles del
2013, lo que indica un crecimiento de 4,5%.

Tabla No. 14 Inversién extranjera por Rama de Actividad Econémica

Afios
Rama de actividad econémica
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Agricultura, silvicultura, caza y pesca 25.479,8 20.508,3 52.333,2 10.697,1 475,2 17.861,5 25.798,7 38.928,6
Comercio 92.184,7 119.9458 | 84.112,6 93.577,0 77.785,2 | 83.231,5 | 109.809,2 | 141.948,3
Construccion 19.632,3 49.352,2 | (13.897,9) 27.774,2 50.068,3 | 31.1124 | 68.730,5 4.278,4
Electricidad, gas y agua 11.898,5 (6.763,5) 3.008,0 (6.311,7) (10.824,9) 46.447,5 29.201,3 | (4.6711)
Explotacién de minas y canteras (102.795,4) 244.114,6 5.802,5 178.001,5 379.201,9 | 224.945,0 | 252.886,2 | 490.125,2
Industria manufacturera 98.960,0 197.997,9 | 117.752,1 120.323,6 121.927,1 | 135.596,2 | 137.917,8 | 107.602,2
Servicios comunales, sociales y

personales 16.667,7 13.566,6 18.297,2 22.883,1 27.824.4 1.698,6 [ (2.318,6) 14.072,5
Servicios prestados a las empresas 84.591,0 142.259,2 | (23.644,0) 68.015,2 44.697,0 39.478,9 | 118.116,5 25.808,4
Transporte,  almacenamiento y

comunicaciones (52.460,1) 277.2749 | 64.238,2 | (349.577,7) (47.432,9) 4.179,7 | (8.466,3) | (51.639,6)
TOTAL 194.158,5 | 1.058.256,0 | 308.001,9 165.382,3 643.721,4 | 584.551,3 | 731.675,2 | 766.452,9

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

En cuanto a las ramas de actividad econdmica, sobresale la relacionada con la
explotacion de minas y canteras, al tener una participacion de USD 490.125,2
miles, seguida de comercio con USD 141.948,3 y la industria manufacturera con
el USD 107.602,2.
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- Inflacién

Cabe indicar que la inflacion es un indicador medido “estadisticamente a través
del indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una
canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos
medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares” (Banco
Central del Ecuador, 2015).

Tabla No. 15 Evolucién del indice de precios al consumidor

2009 4,31%
2010 3,33%
2011 5,41%
2012 4,16%
2013 2,70%
2014 3,67%

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

Al respecto, el Banco Central (2015), indica que en los ultimos afios se evidencia
estabilidad de los bienes y servicios, lo que ha permitido que el mercado nacional
se dinamice, en razén de que las personas aumentan su demanda cuando existe

estabilidad en los precios hacia el consumidor.

Gréafico No. 20 Inflacién anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

La evolucion de la inflacion anual se puede observar en Grafico 20. Asi la tasa

de inflacién en los dltimos afios ha disminuido, en razén de que en el afio 2011
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ésta alcanzé el 5.41%, y para el afio 2013 llegdé al 2.70%, lo que indica una
reduccion de 2.71 puntos porcentuales. No obstante, de que en el afio 2014
incrementara 0.97 puntos porcentuales en relacion al 2013. En definitiva, el

porcentaje promedio de los ultimos seis afios bordea el 3,93%.

En relacion a América Latina y Estados Unidos, a marzo del 2014, la inflacion se
ubicoé por debajo del promedio establecido, como se puede observar en el

siguiente gréfico.

Gréfico No. 21 Inflacion anual en América Latina y Estados Unidos (en porcentajes)
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

o Entorno social
El andlisis del factor social del macro entorno toma en cuenta los aspectos
relacionados con la Poblacibn Econdmicamente Activa (PEA) y el mercado
laboral en el pais.
- Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), estd compuesta por las personas

de “10 anos 0 mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia,

0 que no laboraron, pero tuvieron empleo (ocupados), o bien, aquellas personas
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gue no tenian empleo, pero estaban disponibles para trabajar y buscaban
empleo (desocupados)” (INEC, 2014).

Segun los datos emitidos por el INEC (2015), derivados de la encuesta de
Empleo Urbano y Rural, para diciembre de 2014 la PEA super6 los 4.7 millones

de personas, con una representacion del 44% de la poblacion del pais.

Grafico No. 22 Poblacién econdmicamente activa por area de actividad (Namero de

personas)
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

En cuanto a la actividad que realiza la PEA, se identifica que el comercio es el

mas importante, en vista de que emplea al 24.3% de la misma.
Es conveniente sefalar que en el 2014, el mercado laboral estuvo conformado

por el 61.1% de asalariados y unicamente el 3.6% se identifica como patrono o

representante legal de una empresa.
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-  Mercado laboral

Los datos registrados por el INEC (2015), sefialan que la tasa de empleo
adecuado a diciembre de 2014 se ubicé en el 49.28%, lo que indica una
evolucioén positiva en vista de que en el afio 2008 ésta se ubico en el 44,77%; es
decir que se presentd un incremento de 4,51 puntos porcentuales. La tasa de
empleo inadecuado al 2008 se ubico en el 49.04%, en relacion al 46.69% en el

2014, lo que indica una disminucién de 2.35 puntos porcentuales.

En cuanto a la evolucién del desempleo, a diciembre del 2008 la tasa se ubico
en el 5.95%, en relacion al 3.80% de diciembre de 2014, lo que indica una

disminucién de 2.15 puntos porcentuales.

Grafico No. 23 Evolucién de indicadores laborales
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En cuanto a la estructura del empleo adecuado por tipo de empleador a nivel
pais, a marzo de 2015 la participacion del sector privado alcanzé el 81.95% vy el
sector publico al 18.05%, lo que indica que “de cada 10 plazas de trabajo 8 son
generadas por el sector privado y dos son generadas por el sector publico”
(INEC , 2015, pag. 30). La composicion del empleo adecuado por rama de
actividad, de acuerdo a los datos publicados por el INEC (2015), el comercio
cuenta con una patrticipacion el 15,58%, seguido por la ensefianza y servicios
sociales con el 13,10% y la manufactura con el 12,78%.
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Grafico No. 24 Composicién del empleo adecuado por rama de actividad a marzo de
2015
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¢ Entorno legal

De acuerdo al cambio que se ha propuesto con la matriz productiva que
promueve el Gobierno Nacional, los gobiernos locales afrontan el desafio de
involucrarse y facilitar los nuevos emprendimientos, para ello, los municipios por
ejemplo procuran fortalecer los parques industriales e impulsar nuevas alianzas
publico privadas que motiven a los emprendedores, ademas, buscan estrategias
como la reduccién de impuestos que creen mejores entornos para la creacion de

nuevas empresas o fortalecimiento de las ya existentes (Revista Lideres, 2014)

Ademas, el Gobierno Nacional consciente de la contribucion que dan las

mipymes al desarrollo econdmico del pais, con el fin de apoyar y fortalecer las
iniciativas de emprendimiento, ofrece capacitaciones y asesoramiento técnico,

por medio de los Centros de Desarrollo Empresarial y Apoyo al Emprendimiento

(CDEAE), patrocinados por el Ministerio de Industrias y Productividad, con la

idea de generar habilidades productivas entre los emprendedores.

Asimismo, el gobierno ecuatoriano impulsa la otorgacion de créditos, como el

denominado “Emprende Ecuador” con un financiamiento de hasta USD 60 mil, a

lo que se suma que el Cédigo de la Produccién respalde la creacién de empresas

con incentivos, dentro de los cuales se encuentran reducciones al impuesto a la

renta a quienes se involucren en innovacion tecnologica.
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o Entorno ecoldgico

Cualquier emprendimiento en el pais necesariamente debe considerar lo
estipulado en el Capitulo Il de la Evaluacion de Impacto Ambiental y del Control
Ambiental, Articulo 19:

Las obras publicas, privadas o mixtas, y los proyectos de inversion
publicos o privados (...) deberan ser calificados previamente a su
ejecucion, por los organismos descentralizados de control, conforme al
Sistema Unico de Manejo Ambiental, cuyo principio rector sera el

precautelatorio.

Con el fin de considerar el cuidado del medio ambiente dentro de la planificacion
de cualquier empresa, en vista de que la evaluacion del impacto ambiental

incluye lo sefalado por el Articulo 23 de la misma ley:

a) La estimacién de los efectos causados a la poblacion humana, la
biodiversidad, el suelo, el aire, el agua, el paisaje y la estructura y funcion
de los ecosistemas presentes en el area previsiblemente afectada;

b) Las condiciones de tranquilidad publicas, tales como: ruido,
vibraciones, olores, emisiones luminosas, cambios térmicos y cualquier
otro perjuicio ambiental derivado de su ejecucion; vy,

c¢) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en los elementos

gue componen el patrimonio histérico, escénico y cultural.

Lo que promueve que los fundamentos de las organizaciones se basen en

responsabilidad empresarial social que involucre el cuidado del medio ambiente.

o Entorno tecnoldgico

Segln Correa (2015), el indice de Habilidad para la Conectividad en la
actualidad, en Ecuador ocupa el puesto 82, lo que le adjudica una buena

capacidad de consolidar datos, no obstante, el Ministerio de Telecomunicaciones
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esta trabajando para colocar al pais entre los 50 paises con los mayores avances
tecnoldgicos en el mundo, porque “la mejora tecnolégica debe ser un esfuerzo

de todos los sectores de la patria”.

Lo que contribuye a los emprendimientos, en vista de que el uso adecuado de
tecnologia de la informacién y comunicacion es un apoyo “a las estrategias de
negocios en los diferentes procesos productivos, o en la interaccion con los

clientes” (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo de Chile, 2014, pag. 4).

Ademas, el uso de tecnologia representa un factor fundamental que beneficia a
las organizaciones y les permite ser exitosas, en razén que Su uso mejora su
desempefio y por ende su competitividad, porque automatiza los procesos
habituales, da acceso a informacién, colabora en los procesos de aprendizaje,
favorece a que exista una relacién efectiva entre la empresa y los clientes
internos y externos; mejora la interaccion con establecimientos externos como
bancos o entidades publicas de control, lo que ayuda a manejar el capital y a la

ejecucion de trAmites sin tener que dejar el lugar de trabajo.

o Entorno cultural

Cada vez mas el interés de la poblacién se centra en la seguridad, como una
condicion necesaria para el funcionamiento éptimo de la sociedad y “uno de los
principales criterios para asegurar la calidad de vida” Bonner, citado en Pardo
(2009).

Por ello, los ciudadanos recurren con mayor frecuencia a sistemas de video
vigilancia, control de acceso, detecciobn de intrusiones, como medio de
autocuidado y parte de una cultura de seguridad ciudadana en crecimiento, de
la cual el gobierno también es participe, porque segun Correa, citado por el

Ministerio de Coordinacion de Seguridad (2011):

La Seguridad Integral no se alcanza con esfuerzos aislados, por el
contrario, exige el auténtico compromiso de todos y todas, desde los mas

diversos ambitos. De la misma manera, es indispensable orientar una
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inmediata transformacion cultural, tendiente a ratificar la conviccion de
gue somos un pais de paz y que queremos vivir sin violencia, para

precautelar nuestra sana convivencia (pag. 8).

Lo que indica que crear una cultura de seguridad requiere aunar fuerzas, porque
la inseguridad es un mal que afecta a todos y requiere la participacion activa de
toda la sociedad en busqueda de conservar la paz y mantener una sana

convivencia.

o Entorno politico

En los ultimos afios, el Ecuador ha presentado una estabilidad politica que
contribuye a la inversibn nacional y extranjera, porque presenta condiciones
adecuadas para generar nuevos emprendimientos (Presidencia de la Republica,
2015).

Asi se puede verificar en lo expuesto por el Presidente de la compafiia china Wei
Songfan, citado por la Presidencia de la Republica (2015), quien sefala que

Ecuador “presenta las condiciones optimas para invertir”.

A la estabilidad politica que existe se suma la estabilidad econémica que la
dolarizacion ha brindado al pais, porque se considera “la moneda mas fuerte del
mundo y que ha permitido la incorporacién de la clase econdmicamente baja al
consumo a través de créditos” Jaime Nebot citado por EI Comercio (2015, péag.
3).

El entorno politico afecta directamente a los negocios, por lo tanto, es importante
gue las compaiiias identifiquen constantemente las oportunidades y amenazas
gue existen en nuestro pais, con la finalidad de saber administrar y gestionar los
factores existentes en la situacion actual del pais, la misma se ha visto afectada
por varias decisiones de gobierno, que han sido tomadas en lo referente a la
creacion de nuevos impuestos y tasas arancelarias o salvaguardias y que han

afectado de manera importante a las compafias que realizan importaciones.
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Estas decisiones del Gobierno para las pequefias empresas que realizan
importaciones de productos, representan una oportunidad y al mismo tiempo se
convierten en una amenaza; el gobierno actual se encuentra apoyando y
promoviendo a las empresas pequefias y esta brindando beneficios en la parte
impositiva para lograr el crecimiento, pero también es una amenaza para las
empresas que se basan en la importacion de productos para la distribucion y
comercializacion. El Gobierno Ecuatoriano, al haber dejado de firmar los tratados
para la importacion de los productos e imponer tasas arancelarias, ha impactado
fuertemente en los productos importados porque terminan siendo mas costosos

para su comercializacion en el pais.

o Entorno demografico

“La poblacion de la Republica del Ecuador segun el censo realizado en el afio
2010 asciende a 14.483.499 personas, con la mas alta densidad poblacional de
América del Sur, teniendo 56.5 habitantes por km?’ (INEC, 2010), la cual esta

dividida casi equitativamente entre Sierra y Costa.

Es pertinente sefalar que los datos emitidos por el INEC (2010), sefialan que
existen ciertas particularidades en la evolucion del comportamiento de la nacion,
asi se identifica como una de las principales caracteristicas el acceso a la

tecnologia por parte de un alto porcentaje de la poblacion.
Ademas, existe una tendencia que muestra un menor nimero de hijos por pareja,

un mayor porcentaje de adultos mayores y una mayoria de poblacion en edad
de trabajar (INEC, 2010).
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Gréfico No. 25 Piramide poblacional del Ecuador
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Segun el INEC (2010), la distribucion de la poblacién atafie a: 6'830.674 hombres

y 6'879.560 mujeres. De acuerdo a la edad:

- 0-14 afnos: 34.9% (hombres 2,430,303; mujeres 2,351,166)
- 15-64 anos: 60.6% (hombres 4,116,289; mujeres 4,198,667)
- 65 afios y mas: 4.5% (hombres 284,082; mujeres 329,727).

En la provincia de Pichincha, el 48,7% de la poblacién corresponde a hombres y

el 51,3% mujeres; la edad promedio es de 29 afios.
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Gréfico No. 26 Piramide poblacional de la provincia de Pichincha
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Fuente: INEC (2010)

En el Distrito Metropolitano de Quito habitan 2.239.191 personas, de las cuales
1.150.380 son mujeres y 1.088.811 hombres, siendo su edad promedio también
29 afos.

e Entorno especifico microentorno

El analisis del micro entorno se basa en el Diamante de Porter o las cinco
Fuerzas de Porter, por ser una herramienta permite analizar la posicion de la
empresa frente a la rivalidad entre los competidores existentes, el poder de
negociacion de los clientes, la amenaza de los nuevos competidores, el poder
de negociacion de los proveedores y la amenaza de productos y servicios
sustitutivos (Martinez & Milla, 2005).
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Grafico No. 27 Las cinco fuerzas de Porter
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e Rivalidad entre los competidores existentes

En las cinco fuerzas identificadas, se considera como la mas importante, porque
busca alcanzar una mejor posicion en el mercado, consiguiendo ventajas
competitivas en cuanto a precio, calidad, servicio, marketing, fidelidad por parte
de los clientes, flexibilidad, productos y servicios con mejores distintivos
(Martinez & Milla, 2005).

En la actualidad dentro de la industria de telecomunicaciones, de acuerdo a los
registros de la Superintendencia de Compainiias, en la ciudad de Quito existen
siete empresas activas que se dedican a brindar servicios relacionados con

telecomunicaciones.

A continuacién se expone el nombre de cada una de las empresas que compiten

en este sector:

- Broad Band Comunicaciones S.A.
- Sertem servicios.

- Técnicos empresariales Cia. Ltda.
- Aztanacorp Cia. Ltda.

- Lico S.A.
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- Practinet S.A.
- Oswaldo Maldonado Telecomunicaciones Cia. Ltda.

Se puede decir que las empresas oferentes son reducidas en niumero dentro del
mercado, lo que contribuye a que cada una tenga una participacion importante,
si se considera la demanda que existe de este tipo de servicios. Estas empresas
trabajan a nivel multinacional y son reconocidas y aceptadas por el mercado

ecuatoriano, lo que les permite cumplir con sus metas de venta.

A partir de lo expuesto, se evidencia que la competencia para Rigotech Cia.
Ltda., se considera fuerte, a pesar de que esta organizacion cumple con las

expectativas de sus clientes.

e Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes puede ser mayor o menor segun la
situacién. Los clientes tienen un mayor poder de negociacion cuando, por
ejemplo: los costos son mas bajos cuando se escogen otras marcas o productos
sustitutos; cuando la demanda es débil, cuando su identificacion agrega prestigio
a la lista de clientes del vendedor, cuando incrementa la cantidad y calidad de la
informacion disponible o cuando existen escasos clientes, lo que lleva a que cada
uno sea de gran valor para el comerciante. El poder de negociacién de los
clientes es menor cuando sucede lo contrario a lo inicialmente planteado
(Martinez & Milla, 2005).

El poder de negociacion de Rigotech Cia. Ltda., es bajo porque al haber poca
competencia en el mercado, la empresa tiene la libertad de manejar precios, lo
gue incide positivamente en los ingresos de la Empresa, en razon de que sus
productos son ofertados a otras empresas o industrias y a los hogares de la
ciudad de Quito.
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e Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores puede darse en mayor 0 en menor
medida de acuerdo a las circunstancias; un proveedor amplia su poder de
negociacion cuando tiene la capacidad de definir los términos de negociacion en
cuestion de precio del producto o servicio que ofrece, los tiempos de entrega, la
disponibilidad del producto, entre otros. Al contrario, un proveedor tiene menor
poder de negociacion cuando ocurre lo contrario a lo referido explicado (Martinez
& Milla, 2005).

Rigotech Cia. Ltda., cuenta con proveedores nacionales y extranjeros, siendo los
segundos los de mayor participacion, lo que produce que tenga un menor poder
de negociacion, en tal virtud depende en gran medida de las importaciones para

poder cumplir con las demandas de sus clientes.

e Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores puede ser fuerte o débil de acuerdo a las
circunstancias. En este punto se estudia cuales son las barreras que tienen los
nuevos competidores para entrar en el mercado y cdmo se puede minimizar su
ingreso. Se considera una amenaza fuerte cuando el nUmero de candidatos para
ingresar en el mercado es grande, las barreras de entrada son bajas, lo que les
permite esquivarlas sin dificultad, los recién llegados pueden obtener ganancias
atractivas, o cuando la demanda de los compradores crece con rapidez. Si
ocurriese lo contrario la amenaza de nuevos competidores se supone débil
(Martinez & Milla, 2005).

En el caso de Rigotech Cia. Ltda., la amenaza de nuevos competidores es fuerte;
las barreras de entrada a este tipo de industria son bajas, lo que posibilita la
entrada de nuevos competidores, a lo que se suma que es una industria que

genera resultados atractivos para nuevos emprendedores.
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e Amenaza de productos y servicios sustitutivos

Las organizaciones permanentemente tienen que competir con fabricantes de
productos o proveedores de servicios sustitutos. Entendiéndose como sustitutos
aguellos que pueden utilizarse o consumirse en lugar de otro. La intensidad de

los productos sustitutos en la competencia obedece a los siguientes principios:

1. Silos sustitutos estan disponibles con facilidad y con precios atractivos.

2. Silos compradores consideran a los sustitutos comparables o mejores en
términos de calidad, desemperio y otros atributos pertinentes.

3. Silos costos en que incurren los compradores al cambiar a los sustitutos

son altos o bajos (Martinez & Milla, 2005, pag. 46).

“‘Rigotech Cia. Ltda.”, es una compafia que comercializa y distribuye una gran
gama de productos que representa incluyendo sistemas de video vigilancia con
tecnologia de ultima generacion IP, sistemas de control de acceso, sistemas de
deteccion de intrusiones, deteccion de incendios y sistemas de evacuacion,
sistemas de gestion de la seguridad, megafonia y sistemas de conferencia, asi
como sistemas de audio profesional, sistemas de cableado estructurado y
sistemas de regulacién de voltaje. Al ser productos especificos no se evidencia
la existencia de productos sustitutos, por lo que el impacto en este sentido es

bajo.

e Andlisis de la situacién interna

o Recursos y capacidades de la empresa

. Area Administrativa

La mayor fortaleza de la empresa se encuentra en su equipo de trabajo. Por lo

cual, Rigotech Cia. Ltda.; trabaja en varios proyectos en los cuales se involucre

de forma importante a su talento humano. Es decir, la empresa se enfoca en el
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desarrollo de las habilidades de sus colaboradores, mediante la creacion de un
programa de capacitacion constante.

Gréafico No. 28 Gestién Desarrollo Humano
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Fuente: Rigotech (2015)
Elaborado por: La autora

Rigotech Cia. Ltda., es una empresa que se dedica a la comercializacion de
sistemas de seguridad en la ciudad de Quito. El esfuerzo y dedicacion de su
recurso humano se ve reflejado en el liderazgo consolidado de Ia

comercializacion de sus productos.

Vision

“Hasta el afio 2020, ser la empresa mas confiable e innovadora en tecnologia,
gue actue con integridad y solvencia, comercializando productos y servicios de
alta calidad a precios competitivos, siempre en busca del bienestar econémico
de nuestros clientes, proveedores, empleados y accionistas”. (Rigotech, 2015)

Misién

“Ser la principal empresa a nivel nacional de distribucion de equipos de

tecnologia, de las marcas de mayor fiabilidad en el mundo”. (Rigotech, 2015)
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La empresa cuenta con un direccionamiento estratégico adecuado, sin embargo
se ha podido constatar que al momento no se cuenta con un sistema
automatizado para filtrar la informacion referente al personal como por ejemplo
la seleccién, nbmina, egresos o reportes al respecto, a esto se lo puede calificar
como una debilidad de mediano impacto. El personal que formara parte de la
empresa es seleccionado a través de un procedimiento bastante estricto, debido
a que se cuenta con una politica en la cual se valora los conocimientos y
experiencia adquirida por estas personas, por lo cual este factor representa una

fortaleza de alto impacto.

El talento humano es considerado como una de las partes mas importantes
dentro de la empresa, por lo cual se considera elemental que estos se involucren
con la empresa, es este sentido la empresa para culminar el proceso de
seleccion de personal realiza una charla en la cual se vincula a dichas personas
con la resefia histérica, mision, vision, politicas, estructura organizacional,
entrega del reglamento interno de trabajo y una visita a las instalaciones; lo que

representa una fortaleza de alto impacto.
=  AreaFinanciera
Segun Amaya (2009) “la capacidad financiera, mide aquellas fortalezas y

debilidades que se presentan como consecuencia de los niveles de

endeudamiento y financiamiento de la organizacion.” (pag. 35).

Gréafico No. 29 Planificacion financiera
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Fuente: Rigotech (2015)
Elaborado por: La autora
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Dentro de la empresa, el area financiera es responsable del manejo de las
finanzas, para lo cual debe realizar actividades importantes como: Planificacion

financiera, control de gestion, tesoreria.

Dentro de la planificacion financiera, la organizacion trabaja en base a un
presupuesto por cada una de las areas con las que se cuenta internamente, este
es revisado por el departamento financiero y aprobado por el Gerente General.
Sin embargo, este no puede ser modificado salvo situaciones emergentes,
detalladas en el reglamento interno de la compafiia. Esto se convierte en una
debilidad de mediano impacto, tomando en consideracion que muchas veces por

cuestiones externas se realizan ajustes en las negociaciones y contrataciones.

La empresa actualmente trabaja con un sistema contable medianamente
automatizado, puesto que la mayor parte de la informacién debe ingresarse
manualmente, ocasionando que la manipulacién de estas no sea la adecuada,
ademas los reportes como balances solo pueden ser emitidos de forma mensual,

por tal motivo es considerado como una debilidad de alto impacto.

La empresa maneja una cartera de clientes fija, y trabaja con crédito a 90 dias
en facturas superiores a los $500 dolares, se ha podido constatar también que
la recuperacion de estos montos es eficiente por lo que debe ser considerada

como una fortaleza de alto impacto

=  Area Comercial
“La capacidad de mercadeo o comercializacion es medida a través del
desempefio del departamento como tal, ademas de la utilizacion efectiva de las

estrategias de mercadeo con el fin de mejorar el posicionamiento de la empresa

en el mercado”. (Amaya, 2009, pag. 39)
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Gréfico No. 30 Area de mercadeo o comercializacién

Fuente: Rigotech (2015)
Elaborado por: La autora

El departamento de marketing desarrolla sus actividades clasificando los
productos por categorias y de esa manera son administrados. El proceso arranca
de manera adecuada contratando una empresa que realiza un estudio de

mercado para identificar las necesidades de los consumidores.

Los pasos posteriores empiezan a tener inconsistencias por falta de
comunicacion entre los departamentos involucrados donde se arma un plan de
Marketing que a lo largo no se va a ejecutar por descoordinacion, lo que

representa una debilidad de alto impacto.

No se realiza una retroalimentacion con datos que permitan evaluar si el
producto continda satisfaciendo las necesidades del consumidor y determinando
en todo momento qué cambios deberian ejecutarse lo cual es una debilidad de

mediano impacto por la falta de informacion.

o Organizacion empresarial

La estructura organizacional con la que actualmente cuenta la empresa, se
encuentra bien definida, puesto que establece claramente las areas con las que
cuenta y sobre todo a quién debe reportar su evolucion cada una de las personas
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pertenecientes a estas, por lo que se puede considerar como una fortaleza de

alto impacto, a continuacion se presenta la misma de forma grafica:

Gréfico No. 31 Organigrama estructural
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Elaborado por: La autora

e Diagnostico de la situacion

o Anélisis DAFO

De acuerdo a lo mencionado se puede decir entonces que la matriz FODA
permite establecer de forma resumida los aspectos tanto internos como externos
gue afectan a la empresa de forma positiva o negativa en el desarrollo normal de
sus actividades. Por lo que se tomara el analisis situacional realizado

anteriormente para desarrollarla, la misma se presenta a continuacion:
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Tabla No. 16 Matriz FODA
MATRIZ F.O.D.A.

PERSPECTIVA EXTERNA PERSPECTIVA INTERNA
OPORTUNIDADES - O FORTALEZAS —F

1. Alta participacion en el PIB Nacional 1. Libre fijacién de precios
2. Promedio de inflacion bajo en relacién al .

- 2. Poca competencia en el mercado
de la region
3. Mercado laboral apto para la industria 3. Precios competitivos
4. Nuevos Mercados 4. Buenas relaciones con los clientes
5. Diversificacion Lineas de servicios 5. Aceptacion de productos y servicios
6. Automatizar el control de ventas 6. Talento humano altamente calificado

. 7. Direccionamiento estratégico

7. Ofrecer nuevas lineas de productos

planteado correctamente

8. Proceso de seleccion de personal
estricto

9. El personal se encuentra involucrado
con la empresa

10. Cartera de clientes y crédito con
efectiva recuperacién

11. Estructura organizacional bien

8. Incremento de la inseguridad en el pais

definida

AMENAZAS - A DEBILIDADES - D
1. Fluctuaciones arancelarias 1. Negociacion con los proveedores
2. Inversion extranjera 2. Ingreso de nuevos competidores
3. Competidores del Sector 3. Presencia de productos sustitutos
4. Politicas econ6micas, impositivas, fiscales | 4. Retraso en la importacién de la
y sociales del pais mercaderia
5. Inestabilidad a nivel del pais 5. RRHH con oportunidades en formacion

6. La empresa no cuenta con un sistema
automatizado para control del personal

7. Los presupuestos presentados por
cada &rea no pueden ser modificados
después de su aprobacion

8. Sistema contable medianamente
automatizado

9. Falta de comunicacion entre los
departamentos de la empresa

10. Falta de retroalimentacion de
informacion sobre la satisfaccion del
cliente con el producto

Elaborado por: La autora

De otro lado José Luis Munuera y Ana Isabel Rodriguez (2007) manifiestan que
la matriz TOWS, es una valiosa metodologia para el diagnéstico y eleccion
estratégica en marketing, que permite llegar a establecer las estrategias mas
adecuadas para cada producto y para la cartera de productos globalmente,
existiendo una similitud con la matriz FODA por la mutua consideracién de las
dimensiones internas, plasmadas en los puntos fuertes y los puntos débiles y las
dimensiones externas, en las oportunidades y amenazas a la empresa, como
elementos de andlisis (pags. 171 — 172).
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En conformidad a lo indicado se menciona que la

matriz TOWS permite

establecer las estrategias Maxi — Maxi (Fortalezas y Oportunidades); Maxi — Mini

(Fortalezas y Amenazas); Mini — Maxi (Debilidades y Oportunidades); Mini — Mini

(Debilidades y Amenazas); por lo que se tomard el analisis realizado en la matriz

FODA para desarrollar la matriz TOWS, la misma se presenta a continuacion:

Tabla No. 17 Matriz TOWS

MATRIZ TOWS (FODA)
RIGOTECH CIA. LTDA.

Estrategia FO - Maxi - Maxi
F5 con O3 - O4 - O5 - Desarrollar canales de
comunicacioén constante a los clientes actuales y
potenciales sobre todos los productos que comercializa
la compafiia y las marcas que representa en el pais, con
la finalidad de acrecentar el mercado actual aprovechando
los productos actuales que son bien aceptados por sus
clientes.

F1 con O2 - Desarrollar la estrategia de precios de los
productos que importa y comercializa la compafiia, para
mantener las mejores ofertas en el mercado y beneficios
alos clientes actuales y potenciales.

F2 - F3 con O7 - O8 - Incursionar en las principales
ciudades del pais como Cuenca, Ambato, Santo Domingo
de los Tséachicas, entre otras.

(R) Rigotech

Estrategia DO - Mini - Maxi
D2 - D3 con O3 - O4 - Evitar el ingreso de nuevos
competidores al mercado, realizando acuerdos de
exclusividad de distribucién en el pais de las marcas que
representa, por un tiempo de 3 a 5 afios y consolidarse
como unico distribuidor en el pais.

D2 - D3 con O7 - O8 - Incrementar su fuerza de ventas en
el pais, desarrollando un canal de subdistribuidores, que
le permitan a la compafiia poder realizar mayores
importaciones de wolumen, que le permitan a la vez,
mejorar su poder de negociacion con sus proveedores.
D6 - D9 con O6 - Implementar nuevos procedimientos por
medio de la automatizacion que le permitan tener un
control total sobre las ventas de la compafiia.

Estrategia FA - Maxi - Mini
F7 con Al - A4 - A5 - Implementar un sistema de
monitoreo constante sobre las condiciones econémicas,
fiscales y sociales del pais para anticipar o detener
decisiones de importaciones de productos al pais.
F1 - F3 con A2 - A3 - Tomar los precios adecuados para
el mercado y ofrecer promociones, ofertas y descuentos
a los clientes mas importantes y frecuentes, para evitar
que adquieran productos sustitutos en los competidores
de la compafiia.

Estrategia DA - Mini - Mini
D10 con A3 - Desarrollar actividades de CRM para
incrementar la confianza y cercania con los clientes de la
compariia y de esta manera posicionar el nombre de la
compaifiia en el mercado actual.
D2 - D3 - D10 con A2 - A3 - Mejorar la atencion al cliente
en lo referente a sus consultas y necesidades, con la
finalidad de brindar mejor senvicio comparados con los
competidores.

Elaborado por: La autora
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3.2. Determinacion de los objetivos

e Objetivo estratégico

Tomando en consideracion lo mencionado en los puntos anteriores se establece
la estrategia general, misma que servirdA como un punto de partida para el

desarrollo estratégico de la organizacion:

RIGOTECH CIA. LTDA.

OBJETIVO ESTRATEGICO

Mejorar el posicionamiento y la rentabilidad de la empresa Rigotech Cia.
Ltda., como ofertante de productos de calidad que proporcionan ventajas a
sus clientes, mediante una promocion y publicidad eficiente que permita la

captacion y fidelizacion de los clientes.

3.3. Elaboracion y seleccién de estrategia

e Propuesta estratégica

La estrategia corporativa es el conjunto de medidas y acciones que toma la
empresa para poder alcanzar ventajas frente a sus competidores. La estrategia
se formulard de acuerdo a los objetivos que se deseen alcanzar, siendo los

principales objetivos los determinados a largo plazo. (David, 2008)
De acuerdo a lo expuesto por Kaplan y Norton (2004), la gran estrategia esta

orientada a alcanzar los objetivos financieros, los cuales estan relacionados con

la rentabilidad, medida, en base a los ingresos y el rendimiento de la inversion.
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Basicamente, las estrategias financieras son sencillas; las empresas pueden
ganar mas dinero vendiendo mas y gastando menos. Por lo tanto, la actividad
financiera de la empresa puede ser mejorada a través de estrategias de

crecimiento de los ingresos y/o productividad.

e Estrategias de crecimiento

Tomando en cuenta la evaluacion realizada anteriormente, misma que se ha
presentado en una matriz FODA se ha visto la necesidad de establecer
estrategias, con la finalidad de mejorar la rentabilidad de la empresa Rigotech
Cia. Ltda., lo que puede generar un incremento de sus ingresos Yy
posicionamiento en el mercado de la ciudad mediante la aplicacion de dos

alternativas importantes, mismas que se analizan a continuacion.

o Ampliar las oportunidades de ingresos

Para que la empresa llegue de mejor manera al cliente, es importante
proporcionar productos de calidad y a precios bajos, puesto que esto le ayudara
a lograr un mejor posicionamiento en el mercado, mediante la captacion oportuna
de clientes en la ciudad de Quito y Guayaquil, mejorando de esta manera sus

ingresos por mayor volumen de ventas.
Por otro lado, es importante generar una publicidad y promocion adecuada que
permita a un mayor nimero de personas conocer acerca de los productos y
servicios que ofrece la empresa en sus diferentes areas de comercializacion.

o Aumentar la fidelizacion de los clientes
Segun Acosta, Fernandez y Mollén (2006), las tacticas de fidelizacion de clientes
intentan mantener la cuota del mercado con el fin de no perder a los clientes que

generan unos buenos resultados.

Las estrategias de fidelizacion pueden darse bajo dos enfoques:
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- Estrategia de defensa: Consiste en eliminar los posibles motivos de
descontento del consumidor, se basa en la mejora de la calidad del
servicio.

- Estrategia ofensiva: Se basa en la premisa de no s6lo hay que satisfacer
al cliente, sino ademas ligarlo a la empresa. Es decir, trata de que exista
una fuerte relacion entre el cliente y la empresa, haciendo sentir al cliente
especial frente al resto de consumidores, transmitiéndole un sentimiento

de pertenencia a un grupo privilegiado.

En este sentido, es lograr la captacioén efectiva de clientes, lo que mejorara su
rentabilidad, y esto solo se podra alcanzar mediante la promocién adecuada de
los productos y servicios que brinda la empresa, y sobre todo mantener
satisfecho al cliente, de esta manera el mismo sera el que mediante sus
comentarios traiga a nuevos clientes, es decir consiguiendo la fidelizacion del

mismo.

e Estrategias de segmentacion

“Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en
varios grupos mas pequefos e internamente homogéneos” (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007, pag. 46). La esencia de la segmentacion es conocer realmente a
los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es

su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precisién del marketing
de una empresa. Es un proceso de agregacion en donde se estudia un segmento

de mercado a personas con necesidades semejantes.

En este caso la empresa se encontrara dirigida a compafias (Integradores e
Instaladores) y los propietarios de viviendas, de la ciudad de Quito y Guayaquil
gue se encuentren interesadas en adquirir medios de telecomunicaciones y

seguridad internos para sus compafias o viviendas.
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e Estrategia de competitividad

Segun Arellano (2000), “la empresa que tendra mas éxito en los mercados sera
aquella que satisfaga las necesidades de sus consumidores de una manera mas

adecuada que sus competidores” (pag. 436)

De acuerdo a un esquema Ansoff mencionado por Arellano (2000, pag. 449), son
tres las estrategias que se deben considerar para que la empresa, su aplicacion

le permitird aumentar las posibilidades de introduccion al mercado, estos son:

- Aumentar utilizacién: Esta estrategia a hace referencia a que la empresa
debera lograr que sus clientes adquieran mas del mismo producto, en este
sentido la compafiia debera enfocarse a la promocién de combos, en este
sentido las adquisiciones se realizaran en un namero mayor, por ejemplo
en lo referente a cAmaras de seguridad el precio mejora si la compra se

realiza con 6 artefactos en lugar de 3.

- Reposicionar: Esta estrategia debe estar enfocada a que el cliente
observe los atributos del producto, mas alla de lo usual, por ejemplo, si se
realiza la adquisiciébn de un sistema de camaras de seguridad con la
finalidad de precautelar los bienes de la empresa, este mismo sistema
puede ser utilizado para controlar el desempefio del personal de la

compaiiia.

- Ampliar mercados: La empresa debera dirigirse a otros usuarios, Si
anteriormente trabaja solo con empresas, ahora se encuentra enfocado a
los propietarios de viviendas, tomando en consideracion que los sistemas
de seguridad, incendios y telecomunicaciones tienen un gran mercado en
este segmento de la sociedad.

e Estrategia de posicionamiento y competitividad

Fernandez (2001), menciona que:
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“Para posicionar un producto en la mente del consumidor, la empresa
tendr4 que tener claramente definido su perfil, conocer sus gustos y
preferencias y saber qué es lo que este consumidor espera al comprar o
consumir el producto; a partir de estas consideraciones se puede iniciar

un estrategia de posicionamiento” (pag. 139)

En este sentido, para lograr un mejor posicionamiento de Rigotech Cia. Ltda., se

deberan tomar en consideracion los siguientes factores:

- Segmentacion de mercado: El accionar de la empresa tiene una relacion

directa con los siguientes segmentos:

e Empresas comercializadoras de sistemas de seguridad en la

ciudad de Quito (Integradores e Instaladores).

- Evaluacién de interés de cada segmento: Los intereses particulares de
los segmentos en estudio se deberdn enfocar en factores como la

seguridad, las telecomunicaciones, entre otros.

- Seleccion de tipo de posicionamiento: Se buscara un
posicionamiento por atributo, tomando en cuenta que la compainia,
ofrece un precio menor a la competencia y con la misma calidad,
considerando a este factor como una caracteristicas importante dentro

del posicionamiento.

e Estrategia funcional

o Producto

Se considera como producto a cualquier bien, servicio o idea que genera valor

para el consumidor o usuario y sea capaz de satisfacer una necesidad o deseo.
(Rodriguez, 2006)
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En el caso de la presente investigacion Rigotech Cia. Ltda., oferta una variedad

de productos, entre los importantes se pueden mencionar:

- Sistemas de audio

- Sistemas de acceso

- Sistemas de cableado
- Sistemas de incendios
- Sistemas de intrusion
- Motores

- Porteros

- Ups-regulador

Estos productos se encuentran garantizados por la calidad que la empresa
proporciona, por lo que es importante que sea identificada correctamente
mediante un logotipo y slogan adecuado, este es el que se presenta a

continuacion:

Gréfico No. 32 Logotipo Rigotech Cia. Ltda.

& Rigotech

Fuente: Rigotech Cia. Ltda. (2015)

Una parte muy importante que ayuda a que la empresa se grabe en la mente del
consumidor es su eslogan, razén por la cual este debe enmarcar todo lo que la
organizacion desea transmitir a los potenciales consumidores de sus productos,

en este sentido se muestra a continuacion:

LAS MEJORES MARCAS
SIEMPRE LAS DISTRIBUYE:

@) Rigotech
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o Precio

Segun Rivera(2007) el precio es “la expresidon econdmica del intercambio que se
manifiesta en dinero. Es una de las variables mas importantes, porque es el inico
elemento del marketing que provee de ingresos por ventas y ademas porque
influye en la demanda, determina la rentabilidad de la empresa y ayuda al

posicionamiento de la marca.”(pag. 68)

A continuacién se presenta un listado de los diferentes sistemas con un precio

promedio de cada uno de sus articulos:

Tabla No. 18 Precio promedio sistemas de audio y acceso

SISTEMAS DE PRECIO PRECIO
AUDIO PROMEDIO (USD) =ISTEMRE DiE AtlEs0 PROMEDIO (USD)
Altavoces 52,15 Accesorios 60,86
Controladores 3.042,86|  AmPplificadoresy 47,03
convertidores
Estaciones de 503,71|  Botones de salida 32,14
llamada
Reproductor y 678,82 Brazos cierra puertas 42,33
grabadores
Cajasy ggblnetes 92,99
metalicos
Cerradurgs_ 86,82
electromagnéticas
Detectores y sensores 4.755,94
Fuentes de po_dpr y 28.12
transformacion
Impresoras de tarjetas 5.291,70
Kits 2.128,61
Lectoras 145,74
Lectoras biométricas 551,95
Médulos Ytarjetas 593,75
electrénica
Paneles 499,08
Software 1,00
Tarjetas y tags de
proximidad 4,04
Teclados 270,38
Fuente: Rigotech Cia. Ltda. (2015)
Tabla No. 19 Precio promedio sistemas de cableado e incendios
PRECIO PRECIO
SISTEMAS DE CABLEADO PROMEDIO (USD) SISTEMAS DE INCENDIOS PROMEDIO (USD)
Cable coaxial 244,35 Accesorios 146,53
Cable de datos 124,17 Cajas y gabinetes metalicos 284,51
Cable de incendio 306,55 Campanas 32,90
Cable eléctrico 71,39 Controladores 738,68
Accesorios 2,37 Detectores y sensores 215,52
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Amarras 2,63 Estaciones manuales 91,62
Bandejas metdlicas 16,40 | Fuentes de poder y transformacion 500,88
Cable de datos 93,22 | Luces estroboscopicas y sirena 86,09
Cajas sobrepuestas 1,96 Mddulos y tarjetas electrénica 275,05
Cajas y gabinetes metalicos 0,00 Paneles 1084,35
Canaletas 7,66 Teclados 484,91

Herramientas 32,67

Jacks 3,09

Patch cords 2,38

Patch panel 106,66

Placas y faceplate 0,87

Plugs 0,31

Regletas PDU'S y HUB'S 66,27

Fuente: Rigotech Cia. Ltda. (2015)

Tabla No. 20 Precio promedio sistemas de intrusién y motores
SISTEMAS DE PRECIO PRECIO
INTRUSION PROMEDIO (USD) HETEIRES PROMEDIO (USD)
Accesorios 70,70 | Accesorios 98,11
Bar[ergs 707,87 Barreras vehiculares 2.248,14
fotoeléctricas
Baterias 21,27 | Controladoras 260,65
Cajas y gqblnetes 755 Controladores 175.44
metalicos
Contactos 24,13 | Detectores y sensores 231,21
Detectores y 87.56 L_uces estroboscopicas y 44,97
sensores sirenas
Electrificadoras 227,63 | Motores automatismos 938,25
peatonales
Fuentes de poder y 67.03 Motores de brazo 892,74
transformad
Kits 246,25 | Motores puerta corrediza 747,99
Luces Motores puerta enrollable
estroboscopicas y 20,01 463,63
sirenas
Médulos ){tgrjetas 34535 Repuestos 56.84
electrénica
Paneles 177,94
Receptoras 23,60
Software 143,86
Teclados

Fuente: Rigotech Cia. Ltda. (2015)

Tabla No. 21 Precio promedio portero y UPS- reguladores

PRECIO UPS-REGULADOR PRECIO

FOIRUIERES PROMEDIO (USD) PROMEDIO (USD)
Accesorios 43,98 | Reguladores de voltaje 56,60
Central de conserjeria 760,86 | Ups 158,80
Cerraduras 31,47 | Ups on line 2.291,77
electromagnéticas y
eléctricas
Fuentes de poder vy 89,89
transformad
Housing y soportes 20,63
Kits 465,10
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Médulos y tarjetas 75,12
electrénica

Monitores 216,72
Placas y face plate 593,92
Regletas de conexion 26,96
Teléfonos 35,30

Fuente: Rigotech Cia. Ltda. (2015)
o Plaza

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), un canal de distribucion o plaza “consiste

en el conjunto de personas comprendidas en la transferencia de derechos de un

producto al paso de éste del productor al consumidor final” (pag. 459)

En el caso de Rigotech Cia. Ltda., el canal de distribucion que se utilizara en la

comercializacion de sus productos sera de forma directa, puesto que la empresa

cuenta con vendedores que se encargan de llegar al cliente para conocer sus

necesidades y atenderlas, mediante la entrega e instalacion oportuna de lo que

requiera.
Grafico No. 33 Canal de distribucion
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: La autora
o Promocién y publicidad

Este es uno de los puntos mas deficientes con los que cuenta la empresa, puesto

gue no cuenta con presencia ante el cliente potencial por ningiin medio, por tal

motivo se propone las siguientes actividades:
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. Relaciones publicas

La estrategia de relaciones publicas es un arma muy eficiente en el mundo de la
promocioén de un producto o servicio porque existe la posibilidad de realizar
alianzas estratégicas que permitan establecer vinculos de cercania al mercado,

de tal manera se pretende realizar lo siguiente:

o Organizacion de reuniones con los directivos de empresas, con la
finalidad de realizar la captacién de clientes.

o Realizar acercamientos con los jefes de familia de viviendas en la
ciudad de Quito, con la finalidad de ofrecer los productos con los

gue cuenta la empresa mediante la exposicién de sus atributos.

= Publicidad

Tomando en cuenta la importancia de este factor en la promocion de los
productos ofertados por la empresa Rigotech Cia. Ltda., se utilizaran las
siguientes técnicas que permitirdn la estructuracion de un plan publicitario

eficiente, estos son:

o Anuncios en television: Publicidad realizada a través de cadenas
de television, bien a través de spots, patrocinios, microespacios
tematicos. Se introducird también el patrocinio de programas o
recomendacion de presentadores (placement) en los canales
Teleamazonas y Gama TV. Aunque resulta costosa, este tipo de
publicidad genera gran impacto y sin lugar a dudas esta estrategia
sera la mas poderosa.

o Anuncios en radio: Desplazada en relevancia a la television,
mantiene un publico que por necesidades concretas o preferencias
subjetivas escuchan el medio fielmente. Se ha visto que la radio es
altamente dirigida y barata. Aunque puede no ser un medio
principal para las empresas, si tiene una capacidad de recordacion

y consolidacion.
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o Publicaciones en medios escritos: Se realizara publicaciones de
la informacion relevante de los productos y servicios que oferta la

empresa, en revistas especializadas.

= Marketing Directo

Segun Alet (2007):

“El marketing directo es un sistema interactivo de comunicacion que utiliza
uno o mas medios, dirigido a crear y explotar una relacién directa entre
Marketing directo e interactivo, con el cliente, ya sean clientes potenciales,
canales de distribucion u otras personas de interés, tratandoles como
individuos y generando tanto respuestas medibles como transacciones en

cualquier punto” (pag. 61)

Continuando con el autor (Alet, 2007, pag. 61), la aplicacion del marketing directo
como estrategia de promocion, para una empresa representa varias ventajas, lo
qgue le ayudara a llegar de mejor manera al mercado objetivo, de tal manera se

pueden mencionar entre las mas importantes a:

Publico objetivo preciso.

(@]

o Crea clientes al mismo tiempo que vende.

o Permite una medicion clara de los resultados de cada accion.

o Creay mantiene una base de datos.

o Facilita el control de la estrategia comercial.

o Se pueden realizar tacticas o estrategias sigilosas, solo visibles por

sus destinatarios.

En el caso de la promocion que se desea realizar para la empresa Rigotech Cia.
Ltda. Se utilizaran los siguientes medios para aplicar el marketing directo:

- Facebook: Es el nuevo boca a boca que construye relaciones

impactantes. Aqui se manejara estrategias como reconocimiento de la
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marca, incrementar trafico y ventas, ampliar recomendaciones. (Ladera,
2012)

Grafico No. 34 Pagina de Facebook

Las tres estrategias del marketing via facebook 5
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Fuente: Ladera (2012)

- Pé&gina Web: Esta es una opcion que cada vez tiene mas acogida por las
empresas, puesto que les permite difundir y promocionar sus servicios de
una forma agil y a costos poco elevados, esto se debe a que el internet
es un medio interactivo en la que las caracteristicas de determinados

productos pueden darse a conocer de forma extensa.

Es importante mencionar que una vez que se ponga en marcha el proyecto, se
debera realizar una evaluacion de resultados, para fijar si los canales de difusion

son los adecuados o se deben aumentar.

3.4. Plan de accioén

De acuerdo a la formulacién estratégica que se desarroll6 anteriormente se
establecen los siguientes programas y proyectos, con la finalidad de poner en
marcha la propuesta de mejorar el posicionamiento en el mercado de la empresa
Rigotech Cia. Ltda.
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3.4.1.- Plan de Producto

Con la finalidad de posicionar a Rigotech Cia. Ltda., en el mercado en el que
compite actualmente, se deberan mantener un stock adecuado de los productos
y las marcas que representa y distribuye en el pais, conociendo que son las

marcas de tecnologia en seguridad, mas reconocidas a nivel mundial.

La compafia debera mantener el portafolio de productos de alta gama que tiene
en la actualidad, con garantias de calidad reales, con evolucién e innovacion en
la tecnologia, capacitacion, asesoria y stock permanente, para servir siempre y

de mejor forma a sus clientes actuales y potenciales.

Las principales lineas de negocio, productos y marcas que representa en el pais,
Rigotech Cia. Ltda., son:

Sistemas de Video Vigilancia con tecnologia de uUltima generacion IP

HD OnwiF

Sistemas de Control de Accesos
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Sistemas de Deteccién de Intrusiones

Sistemas de Deteccién de Incendios y Evacuacién

Sistemas de Audio
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Sistemas de Cableo Estructurado

Sistemas de Automatizacién en Puertas y Barreras
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La oportunidad de crecimiento y posicionamiento de la compafiia, se encuentra
en ser los pioneros en la importacién, distribucién y comercializacion de

productos con nueva tecnologia IP.

SAMSUNG

La innovacién y evolucién en las caracteristicas tecnolégicas de estos productos
permiten la conformacién de verdaderas soluciones integrales al servicio de los

clientes, para su beneficio y de esta manera solventar sus necesidades.
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La ventaja diferenciadora, a la oferta de productos de Rigotech Cia. Ltda., se
propone entregar a los clientes actuales y potenciales, la implementacion
adicional del servicio post venta y el mantenimiento a los productos, que al
momento, la competencia no lo esta realizando y la compaiiia lo ofrecera de

manera gratuita, como un servicio de valor agregado a cliente.
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Para esto se designara a los ejecutivos comerciales, quienes se encargaran de
realizar las llamadas a los clientes como un servicio post — venta, y el trabajo del
técnico de mantenimiento mas los materiales que se utilizaran para realizar los
mantenimientos ofrecidos, para esto se ha planificado que se realizaran una

cantidad de 1.000 servicios al afio.

3.4.2.- Plan de Precio

Rigotech Cia. Ltda., se encuentra en un segmento de comercializacion de
productos de muy buena calidad, con alta tecnologia, por lo cual, mantendréa los
estandares de los mejores precios del mercado en el que participa y con el
objetivo de desarrollar y fidelizar a los clientes actuales y potenciales, por los
servicios que realice de post venta y mantenimiento, seran asumidos en su

totalidad por la compafiia y sin costo para los nuevos y actuales clientes.

Sera importante hacer conocer a los clientes el valor en délares, sobre estos
servicios y el descuento de estos beneficios que serdn asumidos por la
compaifiia, por lo tanto, utilizara como medio de informacion, realizar el detalle
en las facturas que se entreguen a los clientes actuales o las proformas que se

envien a los clientes actuales y potenciales.

3.4.3.- Plan de Plaza

Rigotech Cia. Ltda., cuenta actualmente con una fuerza de ventas de 5 personas
en la ciudad de Quito y 3 en la ciudad de Guayaquil, por lo cual, continuando con
el objetivo estratégico de este Plan de Marketing, se disefiara e implementara un
cronograma de visitas diarias a 2 clientes potenciales por vendedor, 16 clientes
potenciales por dia, 80 clientes potenciales en la semana y 320 clientes
potenciales por mes, durante 2 meses, con el objetivo de hacer conocer los

productos y marcas que representa y distribuye la compafia en el pais.

Luego de cumplir con el cronograma de visita inicial de visitas a los clientes
potenciales, se realizar4 una nueva visita para invitarlos a una capacitacion

técnica de presentacion de las nuevas tecnologias en sistemas de seguridad.
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Posteriormente se debera realizar una nueva visita de seguimiento a los clientes
potenciales, con la finalidad de lograr capturarlos como nuevos clientes de la

compainia.

3.4.4.- Plan de Promocion y Publicidad

Se realizara una activacion promocional y publicitaria mediante la instalacion de
un Stand con material promocional y de informacién a los clientes actuales y
potenciales, diariamente durante el periodo de dos meses, en los principales
centros comerciales de la ciudad de Quito, con la finalidad de incentivar la
compra en los clientes actuales y captar nuevos clientes por medio de la oferta
de productos de excelente calidad. El Stand sera ubicado en forma estratégica,
en los sectores de venta de productos de seguridad y tecnologia, para lograr el
posicionamiento de la marca Rigotech Cia. Ltda., como representante y

distribuidor de las mejores marcas a nivel mundial.

Los objetivos seran realizar la captacion de nuevos clientes y realizar publicidad

de la compafiia, mediante medios de comunicacion masivos para llegar de una
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mejor manera al publico objetivo, esto proporcionara un incremento en las ventas

de la empresa en un 2%.

Se contrataran dos impulsadoras seran las encargadas de realizar la
comunicacién sobre los productos y marcas que representa y distribuye en el
pais, la empresa Rigotech Cia. Ltda., con el objetivo de lograr un incremento de

ventas mediante la promocion de los atributos de los productos.

Para la implementacion del Stand, se deberan realizar, Banners Roll Up, afiches
publicitarios, esferos promocionales, entre otros. Adicionalmente realizara
publicidad en medios de comunicacion como radio y television y el redisefio de

Su pagina web.
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Con la finalidad de fortalecer su plan de publicidad y promocion, la compafiia

Rigotech Cia. Ltda., aplicara actividades adicionales para lograr la fidelizacion

de sus clientes actuales y la busqueda de nuevos clientes, por medio de los

siguientes puntos de contacto:

Reuniones con Directivos de Empresas, Integradores e
Instaladores.- Continuamente se realizan charlas técnicas informativas y

acompafiamiento sobre los productos de nueva tecnologia IP.

Capacitacién Técnica.- Rigotech Cia. Ltda., participa como auspiciante

de los eventos de entrenamiento técnico a sus clientes.

Ferias de Seguridad.- Participa en las Ferias de Seguridad que se
realizan en el pais anualmente, como ejemplo la Feria que se realizara en
Guayaquil el préximo 21 al 23 de septiembre de 2016, en la cual, se realiza
la Exposicion de Tecnologias e innovacion en Seguridad, Prevencion y
Control y la intencibn de esa muestra comercial es acercar a los
distribuidores, integradores y clientes corporativos a las marcas de
prestigio y de calidad, dandoles asi un espacio de encuentro para
concretar nuevas alianzas, este espacio busca también convertirse en
el mejor foro para la presentacion de nuevas tecnologias y actualizacién
de los profesionales del mercado Ecuatoriano, sobre los avances

tecnoldgicos de los productos y servicios que se presentaran.
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- Publicaciones.- En medios escritos, como son revistas especializadas en
temas de seguridad, en los cuales, se presenta articulos de interés

relacionados con el segmento.

- Mailing.- Utilizando la base de datos de la compafiia, se envian correos
electrénicos con publicidad sobre los productos y marcas que representa

la compaiiia con buscando la preferencia de las mismas.

- Website.- Esta herramienta tecnoldgica le permite al Rigotech Cia. Ltda.,

tener contacto cercano con sus clientes y realizar difusion de la compaiiia.

- Redes Sociales.- La compafia utiliza Facebook, para la publicidad y
promocion de las marcas y productos que representa, distribuye y
comercializa en el pais como los ejemplos que se muestran a continuacion

en el Plan de Comunicacion.

3.4.5.- Plan de Comunicacion

Para lograr el cumplimiento de los objetivos planteados en el Plan de Marketing,
para el posicionamiento de la compafiia Rigotech Cia. Ltda., se realizara las
actividades de comunicacion porque este plan representa uno de los mejores
aliados con los que cuenta actualmente, por lo cual, se pondra énfasis al indicar
que los productos que la compafiia representa y distribuye en el pais cuentan
con la garantia de calidad que la empresa proporciona y se identificaran con el

logotipo y el slogan que han sido definidos:

Grafico No. 35 Logotipo Rigotech Cia. Ltda.

& Rigotech

Fuente: Rigotech Cia. Ltda. (2015)
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LAS MEJORES MARCAS
SIEMPRE LAS DISTRIBUYE:

@ Rigotech

Se realizara campafias de comunicacion por los medios indicados anteriormente,

como los ejemplos que se detallan a continuacion:

SISTEMAS DE DETECCION DE INCENDIOS

HAY COSAS QUE SOLO DEBEN...

confiarse

a los mejores !

@ Rigotechi

@) BOSCH

Honeywell

2y
V=

Las mejores Marcas
siempre las distribuye:

@ Rigotect

Presenta’su |
nueva linea T8
de Camaras P

Camaras IP de alto desempefio a precios muy ecoRgmicos.
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de Audio para

LAS MEJORES MARCAS
SIEMPRE LAS DISTRIBUYE:

@ Rigotect

Siempre es unigusto servirle !

'co‘nAeC
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Tabla No. 22 Proyecto — plan de marketing propuesto

PROYECTO

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: RIGOTECH CIA. LTDA.
Programa: Promocién
Proyecto: Centro comerciales
Responsable: Gerencia de marketing
Il. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva cliente

Obijetivo estratégico de marketing:

Mejorar el posicionamiento de la empresa Rigotech Cia. Ltda., como ofertante de productos de
calidad que proporcionan ventajas a sus clientes, mediante una promocion y publicidad eficiente que
permita la captacion y fidelizacién de los clientes.

Objetivos del proyecto:

+ Captacion de nuevos clientes.
* Realizar publicidad mediante medios de comunicacion masivos para llegar de una mejor manera al
publico objetivo, esto proporcionara un incremento en las ventas de la empresa en un 2%.

Colocar un stand con material promocional, en los principales centros comerciales de la ciudad

Meta: Ofertar servicios de mantenimientos y post - venta por la compra de los diferentes productos
Cotizacion de requerimientos (banners, impulsadoras), contratacion de impulsadoras por 2 meses a

Descripcion: medio tiempo, colocaciéon de stands diariamente durante 2 meses en los principales centros
comerciales de la ciudad de Quito.

Ill. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximado: 31.129.02

Presupuesto de ingresos aproximado: 90.575.77

IV. CURSOS DE ACCION

ACTIVIDAD/TIEMPO

2016
M1 |M2|M3|M4|M5|M6|M7|M8|M9|MI10 | MI11|M12

RESPONSABLE

Disefio de la propuesta

Gerente de Marketing

Presentacién de propuesta a Gerente General

Gerente de Marketing

Aprobacién de la propuesta

Gerente General

Cotizacion de material publicitario requerido.

Asistente de marketing

Seleccién de empresa publicitaria que cumpla los requerimientos.

Gerente de Marketing

Contrato de impulsadoras.

Gerente de Marketing

Coordinacion con departamento de importacion.

Gerente de Marketing

Reunién con directivos de centros comerciales.

Gerente de Marketing

Coordinacion de fechas para puesta en marcha.

Gerente de Marketing/clientes

Puesta en marcha.

Gerente de Marketing

Registro de pedidos

Personal de distribucion

Andlisis de resultados

Gerente de Marketing

Fecha de inicio:

Por confirmar

Fecha de terminacion:

8 meses a partir de la fecha de inicio

Indicadores:

Ventas realizadas / ventas proyectadas, pedidos actuales / pedidos historicos.

V. OBSERVACIONES

Los registros de pedidos se revisan y analizan semanalmente con el avance del proyecto

Elaborado por: La autora
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3.5. Determinacion del presupuesto

e Asignacion presupuestaria

El plan de marketing desarrollado anteriormente, es una propuesta para la mejora
del posicionamiento en el mercado de la empresa Rigotech Cia. Ltda., de tal manera
es importante conocer los rubros presupuestados para el desarrollo de las

actividades propuestas.

o PRESUPUESTO DEL PROYECTO

El proyecto primeramente consiste en lograr un incremento de ventas mediante la
promocion de los atributos de los productos, a los cuales se adicionara de forma
gratuita un servicio de mantenimiento para los equipos y software que incluya el
paquete adquirido, ademas control de calidad de los productos y servicios post —

venta.

El costo de este proyecto inicia con el sueldo de la persona que se encargara de
realizar las llamadas a las clientes como un servicio post — venta, asi como la hora
de trabajo del técnico mas los materiales que se utilizaran para realizar los
mantenimientos ofrecidos, estos se realizaran en un cantidad de 1.000 servicios al
afo. Para la proyeccion del proyecto se tomé en consideracion los siguientes

supuestos:

- El costo de produccién de cada uno de los rubros requeridos son los

siguientes:

Tabla No. 23 Costo del servicio de mantenimiento

DETALLE UNIDADES | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
Servicios de mantenimiento 1.000 12,29 12.290,00
Control post venta 12 400,00 4.800,00
DOCENA DE TRECE 1.012 17.090,00

Elaborado por: La autora
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Adicionalmente se colocara un stand con material promocional en los principales
centros comerciales de la ciudad, incentivando la compra repetitiva al cliente actual

y captando clientes de la competencia al ofrecer un producto de calidad.

Para establecer el presupuesto se tomé en consideracion los siguientes supuestos:

- El gasto de promocién en ventas incrementa de acuerdo al porcentaje de

inflacion presentado a diciembre del 2015.

- Los ingresos incrementan anualmente en un 2%.

Tabla No. 24 Presupuesto de gastos publicitarios

PRESUPUESTO DE GASTOS PUBLICITARIOS
DESCRIPCION ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
GASTO PROMOCION DE VENTAS 14.039,02 | 14.039,02 | 14.039,02 | 14.039,02 | 14.039,02
Promocion

Banners Roll Up 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Impulsadoras (2 x 2 meses; 1/2 tiempo) 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
Afiches 2.000,00| 2.000,00| 2.000,00| 2.000,00| 2.000,00
Internet (redisefio de pagina web) 974,00 974,00 974,00 974,00 974,00
Radio 985,02 985,02 985,02 985,02 985,02
Television 9.000,00| 9.000,00| 9.000,00| 9.000,00| 9.000,00
Esferos 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00

Elaborado por: La autora

e SITUACION FINANCIERA DE LA PROPUESTA
o Inversion
. Inversién en activos fijos
Para la presente propuesta se pretende contratar una asistente de marketing que
apoye a la gerencia para el desarrollo y la puesta en marcha del proyecto, para lo

cual se requiere de equipos para que realicen sus actividades de manera oportuna.

A continuacion se detallan los activos fijos requeridos:
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Tabla No. 25 Inversion en activos fijos

INVERSION ACTIVOS
DETALLE | CANT. | V. UNIT. | V.TOTAL
MUEBLES Y ENSERES
Escritorio 1 200,00 200,00
Silla tipo secretaria 1 65,00 65,00
EQUIPOS DE COMPUTACION
Computador de escritorio | 1 | 675,00 675,00
EQUIPOS DE OFICINA
Teléfono inaldmbrico 1 35,00 35,00
TOTAL ACTIVOS 4 975,00 975,00

Elaborado por: La autora

" Inversion en capital de trabajo

Para la puesta en marcha de los proyecto se requiere de un rubro constituido como
capital de trabajo para iniciar las actividades, que seran cubiertas posteriormente
con los ingresos percibidos con el plan. El capital de trabajo ha sido calculado para

un lapso de 4 meses de desfase, a continuacion se detalla el rubro requerido:

Tabla No. 26 Inversidn en capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
DETALLE C. ANUAL
Proyecto 31.129,02
TOTAL ANUAL 31.129,02
T. MENSUAL 2.594,09
MESES DE DESFASE 4
CAPITAL DE TRABAJO 4 MESES| 10.376,34

Elaborado por: La autora

La inversion por concepto de capital de trabajo para un lapso de cuatro meses
asciende a USD. 10.376,34.

La siguiente tabla muestra la inversion total para la puesta en marcha del plan de

marketing para el posicionamiento e incremento de ventas de la empresa Rigotech

Cia. Ltda.
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Tabla No. 27 Inversion de la propuesta
INVERSION INICIAL

DETALLE TOTAL

Activos fijos 975,00
Capital de trabajo 10.376,34
TOTAL INVERSION | 11.351,34

Elaborado por: La autora

o Ingresos

Los ingresos han sido estimados tomando en consideracion a lo propuesto
anteriormente en los proyectos de marketing, siempre con el horizonte de mejorar
el posicionamiento y las ventas de la empresa Rigotech Cia. Ltda., en el mercado.
Es importante mencionar que las proyecciones y andlisis han sido realizados para
5 afios de evaluacion, a continuacion se observa un condensado de los ingresos

percibidos por proyecto:

Tabla No. 28 Ingresos del proyectado propuesto

INGRESOS POR PROYECTO
INGRESOS PROYECTADOS
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PROYECTO 90.575,77 93.151,08 95.805,93 98.542,94 101.364,81
TOTAL 90.575,77 93.151,08 95.805,93 98.542,94 101.364,81
Elaborado por: La autora
o Egresos

Los gastos han sido proyectados para los siguientes 5 afios. Los gastos alcanzan

los siguientes rubros.

Tabla No. 29 Gastos estimados de la propuesta

PROYECCION DE GASTOS
DETALLE ANO
1 2 3 4 5
Proyecto 31.129,02 31.470,82 31.819,46 32.175,06 32.537,79
Gastos Sueldos 6.349,20 6.983,46 7.226,32 7.478,10 7.739,11
Depreciaciones 255,00 255,00 255,00 30,00 30,00
TOTAL 37.733,22 38.709,28 39.300,78 39.683,16 40.306,90

Elaborado por: La autora
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Tabla No. 30 Gasto sueldos

ROL DE PAGOS ARO 1
COSTO
APORTE | DECIMO | DECIMO MENSUAL
SUELDO| IESS | TERCER | CUARTO POR COSTO
CARGO N. | SUELDO | TOTAL | 12,15% | SUELDO | SUELDO | FR | VAC | EMPLEADO | TOTAL
Asistente del
departamento  de
marketing 1| 400,00| 400,00 48,60 33,33 30,50 | 0,00 | 16,67 529,10 | 6.349,20
TOTAL 1| 400,00 400,00 48,60 33,33 30,50 | 0,00 | 16,67 529,10 | 6.349,20
Elaborado por: La autora
Tabla No. 31 Gasto depreciacién activos fijos
DEPRECIACIONES
ACTIVO VALOR VIDA UTIL |V. ANUAL |V. MENSUAL
Muebles y enseres 265,00 10,00 26,50 2,21
Equipos de computacién 675,00 3,00 225,00 18,75
Equipos de oficina 35,00 10,00 3,50 0,29
TOTAL 975,00 255,00 21,25

Elaborado por: La autora.

Los egresos hacen referencia a la puesta en marcha del plan de marketing para el

posicionamiento e incremento de ventas de la empresa Rigotech Cia. Ltda.

o Balance de resultados

Tabla No. 32 Estado de resultados del proyecto

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO

DETALLE 1 2 3 4 5

Ventas 90.575,77 93.151,08 95.805,93 98.542,94 | 101.364,81
(-)Costo de ventas 45.287,89 46.575,54 47.902,97 49.271,47 50.682,40
Utilidad bruta 45.287,89 46.575,54 47.902,97 49.271,47 50.682,40
GASTOS

Proyecto 31.129,02 31.470,82 31.819,46 32.175,06 32.537,79
Sueldos 6.349,20 6.983,46 7.226,32 7.478,10 7.739,11
Depreciaciones 255,00 255,00 255,00 30,00 30,00
UAII 7.554,67 7.866,26 8.602,19 9.588,31 10.375,51
Intereses - - - - -
UAPI 7.554,67 7.866,26 8.602,19 9.588,31 10.375,51
(-)Participacion laboral 15% 1.133,20 1.179,94 1.290,33 1.438,25 1.556,33
Utilidad antes de Imp. Renta 6.421,47 6.686,32 7.311,86 8.150,06 8.819,18
(-)iImpuesto a la Renta 22% 1.412,72 1.470,99 1.608,61 1.793,01 1.940,22
UTILIDAD NETA 5.008,74 5.215,33 5.703,25 6.357,05 6.878,96

Elaborado por: La autora
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o Flujo de caja

Tabla No. 33 Flujo de caja del proyecto

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

ANOS

RUBRO 0 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ingresos por ventas 90.575,77|93.151,08 | 95.805,93 | 98.542,94 | 101.364,81
COSTOS
Costo de Ventas 45.287,89 | 46.575,54 | 47.902,97 | 49.271,47| 50.682,40
GASTOS
Gastos generales 37.478,22 | 38.454,28 | 39.045,78 | 39.653,16| 40.276,90
Depreciacion 255,00 255,00 255,00 30,00 30,00
Total Costos y Gastos 83.021,11 | 85.284,82 | 87.203,75 | 88.954,63| 90.989,30
UTILIDAD OPERATIVA (UAII) 7.554,67| 7.866,26| 8.602,19| 9.588,31 10.375,51
Intereses 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 7.554,67| 7.866,26| 8.602,19| 9.588,31 10.375,51
Participacion trabajadores (15%) 1.133,20| 1.179,94| 1.290,33| 1.438,25 1.556,33
UTILIDAD ANTES DE IR 6.421,47| 6.686,32| 7.311,86| 8.150,06 8.819,18
Impuesto a la renta (22%) 1.412,72| 1.470,99| 1.608,61| 1.793,01 1.940,22
UTILIDAD NETA (Beneficio Neto) 5.008,74| 5.215,33| 5.703,25| 6.357,05 6.878,96
Depreciacién equipo nuevo 255,00 255,00 255,00 30,00 30,00
Inversion fija -975,00
Capital de trabajo 10.376,34
Recup. Capital de Trabajo 10.376,34
Valor Residual 150,00
FLUJO DE CAJA LIBRE 11.351,34| 5.263,74| 5.470,33| 5.958,25| 6.387,05| 17.435,30
FLUJO DE CAJA DEL )
INVERSIONISTA 11.351,34| 5.263,74| 5.470,33| 5.958,25| 6.387,05| 17.435,30

Elaborado por: La autora

o Anadlisis de factibilidad

El analisis de factibilidad permitira evaluar qué tan rentable es el proyecto y si se

obtendra la utilidad esperada por la empresa, la fuente que permitira realizar este

andlisis es el flujo de caja. Para lograr el propésito se considera los siguientes

métodos de evaluacion:

* Valor Actual Neto

* Tasa Interna de Retorno

* Relacion Beneficio / Costo
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» Periodo de recuperacion

¢ Costo de oportunidad o TMAR

Segun Cérdova (2006) el Costo de oportunidad o TMAR se define como el valor de

la mejor alternativa dejada de lado al optar por la que se emprende.

A continuacion se muestra la formula para el calculo o costo de oportunidad o tasa

de descuento:

K’o=costo de los recursos propios + costo de los recursos ajenos + TLR + inflacion

K6 =Tasa Pasiva * (% recursos propios)+ (tasa activa * (1 - t)* (% recursosejenos)) + TLR +inflacion

Tabla No. 34 Requerimiento para célculo de costo de oportunidad

COSTO DE OPORTUNIDAD

FACTOR PORCENTAJE
Tasa pasiva 5,62%
Tasa activa 9,15%
Recursos ajenos 0,00%
Recursos propios 100,00%
t=tasa impositiva vigente 33,70%
inflacion 3,38%
Riesgo pais (TLR) 12,95%

Fuente: Banco Central del Ecuador (2016).
Elaborado por: La autora

K'o = (5,62% * (100%)) + (9,15% * (1% — 33,70%) * 0%) + 12,95% + 3,38%
Ko = 21,95%

o Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto se lo definira a través de la siguiente férmula:
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FNE1 FNE2 FNE3 FNE4 FNE
VAN =—I_ + + ++ + +... n Dénde:
1+ i)l 1+ i)2 1+ i)3 1+ i)4 @+ '

lo=Inversion inicial.

FNE = Flujo neto de efectivo anual.

i = costo de oportunidad del plan.

Tabla No. 35 Valor actual neto (VAN)

VALOR ACTUAL NETO
ANOS FLUJO NETO A+ i)n FLUJO NETO ACTUALIZADO
0 -11.351,34 1 -11.351,34
1 5.263,74 1,2195 4.316,31
2 5.470,33 1,48718025 3.678,32
3 5.958,25 1,81361631 3.285,29
4 6.387,05 2,2117051 2.887,84
5 17.435,30 2,69717436 6.464,28
TOTAL 9.280,70

Elaborado por: La autora

5.263,74 + 5.470,33 + 5.958.25 + 6.387,05 + 17.435,30
(1+0,2195)* (14 0,2195)2 (1+0,2195)3 (14 0,2195)*  (1+0,2195)°

VAN=-11.351,34 + 20.632,04
VAN= 9.280,70 dolares.

VAN = —11.351,34 +

El VAN que se percibiria con la puesta en marcha del plan de marketing para el
posicionamiento e incremento de ventas de la empresa Rigotech Cia. Ltda., es de
USD. 9.280,70, siendo éste un valor positivo, por la cual se concluye que es factible

su aplicacion.
o Tasa Interna de Retorno (TIR)
La Tasa Interna de Retorno es una herramienta o medida usada como indicador al

cuantificar la eficiencia de una inversion determinada. Es la tasa de interés con la

cual el valor actual neto es igual a cero.
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Tabla No. 36 Tasa interna de retorno (TIR)

TASA INTERNA DE RETORNO
ANOS FLUJO NETO
0 -11.351,34
1 5.263,74
2 5.470,33
3 5.958,25
4 6.387,05
5 17.435,30
TIR 49,57%

Elaborado por: La autora

La TIR que iguala los flujos netos a cero, es 49,57%, la misma que esta por encima

del costo de oportunidad establecido en 21,95%, razén por la cual la propuesta de

poner en marcha del plan de marketing, es viable desde la perspectiva financiera.
o Relacién Beneficio/Costo

“La razén beneficio costo compara el valor actual de los beneficios proyectados con

el valor actual de los costos incluida la inversiéon”. (Horne & Wachowicz, 2002, pag.

340)

Este indicador permite conocer el beneficio que presentara la propuesta, tomando

en cuenta la inversion realizada. La férmula a utilizar es la siguiente:
. FNE
b 1+ i)
R—= Z %
c =0

Siendo:

lo= Inversion Inicial= 11.351,34
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Tabla No. 37 Calculo relaciéon beneficio/costo
RELACION BENEFICIO COSTO
ANO FLUJO NETO ACTUALIZADO
4.316,31
3.678,32
3.285,29
2.887,84
6.464,28
SUMA 20.632,04
Elaborado por: La autora

QW IN|F

o _ 2063204
/¢ = 1135132
b
R-= 1817
Cc

La relacion beneficio costo es de 1,817 USD, esto indica que por cada doélar de
inversion asignada para la puesta en marcha del plan de marketing rendira 1,817

centavos adicionales.
o Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion permite estimar el tiempo en el que la inversion realizada

para la puesta en el plan de marketing sera recuperada.
La féormula a aplicar para el calculo es la siguiente:

R (F.A)n_

P—=N-1+ —]
K (F)n

Donde:

N: Afio en el que el flujo acumulado se vuelve positivo.

(F.A)n-1: Flujo de efectivo acumulado en el afio previo a N.

(F)n: Flujo neto actualizado en el afio N.
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Tabla No. 38 Periodo de recuperacion de la inversion

PERIODO DE RECUP. DE LA INVERSION
ANOS | FLUJO NETO FLUJO NETO ACTUALIZADO FLUJO ACT.ACUM.

0 -11.351,34 -11.351,34 -11.351,34
1 5.263,74 4.316,31 -7.035,03
2 5.470,33 3.678,32 -3.356,70
3 5.958,25 3.285,29 -71,42
4 6.387,05 2.887,84 2.816,42
5 17.435,30 6.464,28

Elaborado por: La autora

71,42 ]

R
P— = —
k-~ 3+ |7887,82

R

PE =3+ [0,02473085] = 3,02473085 afios
R

P— =1[0,02473085] * 12 = 0,29677017 meses

P—=10,29677017 * 30 = 8,90310524 dias

x| > =

Lainversién para la puesta en marcha del plan de marketing para el posicionamiento
e incremento de ventas de la empresa Rigotech Cia. Ltda., habra recuperado a partir
del afio 3y 8 dias.

o Analisis de sensibilidad

Dentro del presente estudio se tomd en cuenta para el incremento en la proyeccion,
el comportamiento del sector industrial en el cual se desempefia la empresa como
base de calculo, variarian los resultados antes presentados en escenarios optimista,

0 pesimista de ser el caso, a continuacion se lo detalla:
Tabla No. 39 Andlisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
INGRESO POR VENTAS | ESCENARIO | % CRECIMIENTO DEL SECTOR
90.575,77 | - | -
91.481,53 ESPERADO 1%
92.142,73 OPTIMISTA 1,73%
91.110,17 PESIMISTA 0,59%

Elaborado por: La autora
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o Punto de Equilibrio
Ingresos / Costos| Valor
Ventas Totales 90.575,77
Costos Fijos 37.733,22
Costos Variables | 45.287,89
Costo Total 83.021,11
PE CF
4 o
VT
PE =37, 733,22/ (1-(45, 287,89/90, 575,77))
PE =37, 733,22/ (1-(0,50))
PE = 37, 733,22/ (0,50)
PE = USD. 75, 466,44
Punto de Equilibrio USD
160.000,00
150.932,88
140.000,00 135.839,59
120.000,00 120.746,30
100.000,00 105.653,02
75.466,44 90.559773
80.000,00
60.000,00 60.373,15
40.000,00 45.279,86
20.000,00
-37,73 -30,19 -22,64 -15,09 -7,55 - 7,55 15,09 22,64 30,19 37,73
e cOSEO fijo == costo variable costo total Ventas totales
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4. EJECUCION Y CONTROL DEL PLAN

EJECUCION

La ejecucion del Plan de Marketing para el posicionamiento de Rigotech Cia. Ltda.,
se realizara en coordinacion con el Gerente de Marketing y de forma estructurada
de acuerdo al siguiente detalle:

- El Disefio de la Propuesta elaborada del Plan de Marketing, sera presentado
a la Gerencia General, para su revision, analisis, aprobacion y determinacion
de la fecha de arranque del plan, de acuerdo con los tiempos que sean

definidos.

- Posteriormente con base a las cotizaciones solicitadas para la definicién del
presupuesto, se debera seleccionar la empresa que tenga la mejor
alternativa para la realizacion del material publicitario que sea requerido y se

determinara la fecha de entrega de los mismos.

- De igual forma se realizara la determinacién de la empresa publicitaria que

cumpla con los requerimientos establecidos para el proyecto.

- Se procedera a realizar la seleccion y contratacion de las Impulsadoras que
estaran brindando informacion inicial y de contacto en el stand publicitario.

- El departamento de Importaciones deberd realizar las actividades
correspondientes para asegurar a la compafiia, el stock de productos para
lograr la atencion adecuada a los clientes actuales y potenciales.

- ElI Gerente de Marketing en coordinacion con la Gerencia General,
coordinarda reuniones con los Directivos de los Centros Comerciales para

obtener la aprobacion, la autorizacion sobre el espacio requerido para la
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instalacion del stand promocional y la definicion final de la fecha de puesta

en marcha del Plan.

- Se implementara reuniones informativas a todos los colaboradores para que
conozcan del plan a ejecutar, los avances correspondientes y finalmente la

fecha de ejecucion del Plan de Marketing.

CONTROL

El proceso de Control, deberd asegurar a la compafiia, que en la Ejecucion del Plan,
los recursos que han sido destinados, se utilicen eficaz y eficientemente, para

cumplir con los objetivos que han sido planteados.

- El area de Ventas, implementara el registro diario de pedidos de cotizaciones
y ventas. Realizar4 semanalmente la medicion, monitoreo, comparacion y
analisis sobre la evolucion de los resultados de los indicadores que fueron

definidos para el proyecto, los mismos que se detallan a continuacion.

o Ventas realizadas / ventas proyectadas.
o Pedidos actuales / pedidos histéricos.
o % de incremento de volumen en pedidos.

o # Mantenimientos realizados.

- Se conformara un Comité de Control del Proyecto, el mismo que estara
conformado por el Gerente General y los responsables de Finanzas,
Marketing y Ventas, quienes analizaran semanalmente la evolucién que han
tenido los indicadores definidos para el proyecto, con la finalidad de
determinar el cumplimiento de lo proyectado o las desviaciones que pudieran
existir sobre lo planificado y tomar decisiones en caso de ser necesario y

realizar los ajustes que sean necesarios.
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- Se llevara un control para medir los avances alcanzados en la ejecucion de
cada unade las etapasy las actividades consideradas. Para ello es necesario
implementar y dar seguimiento al check list de actividades definidas.
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5. CONCLUSIONES / RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El andlisis del entorno determina que las variables que se involucran en el
desempeiio de la empresa en el mercado, son una oportunidad para la

misma, tomando en consideracion que su evolucion se encuentra a su favor.

De acuerdo a la investigacion de campo realizada, se establece la necesidad
de un plan de accion que refuerce el plan de marketing en torno a las

variables de plaza y promocién.

La estrategia de posicionamiento que se ha planteado es por atributo,
tomando en cuenta que la compafiia ofrece un precio menor a la competencia

y con la misma calidad.
Los indicadores financieros establecen que la puesta en marcha del plan de

marketing resultara rentable para la empresa, puesto que el monto del VAN
es positivo ($9.280,70), y la TIR tiene un valor de 49,57%.
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e RECOMENDACIONES

Mantener un constante monitoreo de las variables involucradas en el entorno
de la empresa, lo que permitird tomar decisiones oportunas en el caso de

una posible afectacién a la empresa por su comportamiento.

Evaluar las variables del marketing con la finalidad de retroalimentar la
informacion de satisfaccion del cliente con el producto que proporciona la

empresa al mercado.

Establecer una renovacién constante de las estrategias planteadas, tomando

en consideracion el comportamiento y las preferencias del mercado.
Calcular regularmente los indicadores financieros, con la finalidad de conocer

el comportamiento financiero de las actividades que realiza la empresa

entorno al marketing de sus productos y servicios.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de la encuesta

UIDE

Universidad Internacional del Ecuador

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR

Soy egresada de la Universidad Internacional del Ecuador, estoy elaborando un trabajo académico,
denominado “DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
COMPANIA RIGOTECH CIA. LTDA.”, motivo por el cual le pido se sirva responder las siguientes
preguntas, cuyos datos servirdn Unicamente para el logro de la investigacion. Por favor sefiale con
una X la respuesta que usted cree es la mas correcta.

1. ¢Conoce usted ala empresa Rigotech Cia. Ltda.? Si su respuesta es si, le agradecemos
por su ayuda, en terminar su encuesta. De lo contrario continde con la pregunta No. 2?

[ Si| [No |
2. Califigue Usted el nivel de atencién que hatenido de su proveedor nacional de equipos.
| Muy Bueno | [ Bueno | [ Malo |

3. ¢Por qué medio conocié su empresa proveedora?
Radio | | Televisién | | Referido | | Casualidad | | Internet | | Otro | | No Conoce | |

4. ¢Le han brindado un servicio Post-Venta?
[Si] [No| [ NoSabe| |

5. ¢Su proveedor le facilita servicio de mantenimiento?
| Siempre | | Casi Siempre | | Esporadicamente | | Nunca | |

6. ¢El personal de ventas de su empresa proveedora atienden atiempo sus requerimientos?
| Siempre | | Casisiempre | | Nunca | | No Conoce | |

7. ¢Esta de acuerdo con las lineas de financiamiento que proporciona la Empresa
proveedora?
| Muy de acuerdo | | De Acuerdo | | Poco de acuerdo | | Nada de acuerdo | | No Conoce | |

8. ¢Le gustaria que su proveedor gratifigue su fidelidad con promociones o0 premios?
[Si] [No| | NoSabe| |

9. Califigue usted a los técnicos de su empresa proveedora
[ Muy buena | | Buena | | Regular | | Insuficiente | | No Conoce | |

10. ¢/ Qué le gusta méas de los productos que ofrece su empresa proveedora? Puede sefalar

mas de uno.
La calidad Tienen buenos precios Existe variedad Tienen garantia
Tecnologia de punta Facil de instalar Otros No Conoce
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11. ¢(Si una empresa le ofreciera calidad, servicio post — ventas, promociones Yy
mantenimiento se cambiaria de proveedor?

[ Si] [No] |

GRACIAS POR SU COLABORACION
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