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Resumen Ejecutivo

El objetivo de este trabajo es la realizacion y presentacion de un plan de
marketing para la compaifiia Digital Service, para poder desarrollar este trabajo es
importante comprender los origenes de la compaiiia y su evolucion en el mercado bajo
el contexto administrativo de una empresa familiar.

Digital Service es una compaifiia que inicio sus actividades en el afio 2001,
fundad por Patricio Arroyo y Gladys Goémez, esta empresa arranca operaciones
brindando servicios de mantenimiento preventivo y correctivo a equipos de la marca
Xerox, siendo su principal cliente Xerox del Ecuador, con el paso del tiempo la
empresa comienza con actividades comerciales vendiendo suministros de impresion y
posteriormente es autorizada a la distribucioén de equipos impresoras y copiadoras de la
misma marca, en el afio 2012 inicia su linea de servicios de impresion gestionados
convirtiéndose en una la fuentes importantes de ingreso en la compaiia.

Durante todos estos afios la empresa no ha contado con un departamento de
marketing, razon por la cual no se ha podido realizar un plan que le permita captar
nuevos clientes.

El estudio de mercado indica que Digital Service tiene varios retos que cumplir
para llegar a lograr los objetivos deseados de crecimiento, uno de ellos es el entorno
econdémico y contexto actual de los mercados, otro es el decrecimiento de clientes
dentro de su cartera y la mejora de la calidad de su linea de servicio técnico y MPS
(Managment Print Services) que debera ubicarse como producto vaca en el media
plazo.

El plan de marketing presentado habla de las 6 lineas de producto y servicios
con los que cuenta la compaiiia que son: venta de equipos y suministros de impresion,

servicios técnico de equipos de impresion, servicios MPS, servicios de impresion



Freedoc, servicios de digitalizacion y servicios de impresion digital, para todas esta
lineas se establecen el marketing mix, es importante indicar que varios de los servicios
que ofrece la compafiia al mercado son soluciones con varias variables de costo por lo
que el tipo de calculo de precio de venta esta en funcion de cada proyecto presentado.

Como resultado del plan de marketing se establecen estrategias de marketing
buscando resaltar en todas ellas las fortalezas de la compaiiia que son su experiencia en
el mercado y su cobertura de servicio.

Con este documento la empresa cuenta con una guia practica y detallada de las
actividades a realizar para lograr un crecimiento en el mercado del 10% con un retorno

sobre la inversion de marketing de un 27%.



Abstract

The objective of this work is to carry out a marketing plan for the Digital
Service company. In order to carry out this work, it is important to understand the
origins of the company and its evolution in the market under the administrative context
of a family business.

Digital Service is a company that started its activities in 2001, founded by
Patricio Arroyo and Gladys Gomez, this company starts operations providing
preventive and corrective maintenance services to Xerox brand equipment, being its
main client Xerox Ecuador, in the course of time, the company begins with commercial
activities selling printing supplies and is later authorized to distribute printing and
copying equipment of the same brand. In 2012, it began its line of managed printing
services, becoming one of the main sources of income in the company.

During all these years the company has not had a marketing department, which
is why it has not been possible to carry out a plan that allows it to attract new
customers.

The market study indicates that Digital Service has several challenges to meet in
order to achieve the desired growth objectives, one of them is the economic
environment and current market context, another is the decrease in customers within its
portfolio and the improvement of the quality of its technical service line and MPS
(Managment Print Services) that should be located as cash cow in the medium term.

The marketing plan presented talks about the 6 lines of product and services that
the company has which are: sale of printing equipment and supplies, technical services
of printing equipment, MPS services, Freedoc printing services, digitization services
and digital printing services, for all these lines the marketing mix is established, it is

important to indicate that several of the services offered by the company to the market



are solutions with various cost variables, so the type of sales price calculation is in
function of each project presented.

As a result of the marketing plan, marketing strategies are established seeking to
highlight in all of them the strengths of the company, which are its experience in the
market and its service coverage.

With this document, the company has a practical and detailed guide to the
activities to be carried out to achieve growth in the market of 10% with a return on

marketing investment of 27%.
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Capitulo 1: Introduccion

(Cual debera ser la estrategia adecuada para que Digital Service Cia. Ltda. sea
una empresa generadora de valor, orientada en sus clientes y competitiva en el
mercado?

Digital Service Cia. Ltda. es una compafia domiciliada en la ciudad de Quito —
Ecuador, que inicia sus actividades en diciembre del afio dos mil uno, nace con el
objetivo de proveer servicios de mantenimiento y reparacion de equipos de la marca
Xerox a nivel nacional, la compaiia es conformada por ex personal de la empresa
Xerox Ecuador, hecho que ayudo a la calidad de servicio en la compaiiia.

Durante los primeros afios, las lineas de negocio de la compaiiia fueron el
procesamiento y remano factura de equipos de impresion, servicio de mantenimiento y
reparacion de equipos, venta de repuestos para impresoras, en el afio dos mil cinco la
compatfiia comienza con la comercializacién de suministros y equipos de impresion y
en el ano dos mil once arranca con la prestacion de servicios de impresion
administrados tipo Outsourcing.

Actualmente la compaiia cuenta con seis lineas de negocio que son: a) venta de
equipos y suministros de oficina, b) servicio técnico certificado de la marca Xerox, c)
servicios de impresion administrados para el mercado corporativo, d) servicios de
impresion administrados para el mercado educativo con la marca Freedoc, e) servicios
de digitalizacién de documentos y f) servicios de impresion digital.

Los constantes avances de la tecnologia, las nuevas tecnologias de
comunicacion, la transformacion digital y factores ecoldgicos hacen que varias de estas
lineas de negocio se vean amenazadas en el futuro, un estudio realizado por Xerox
muestra que mas del ochenta por ciento de las pymes espera reducir el uso de papel y

busca comenzar a digitalizar sus documentos (Coleman Parkes, 2016)



Bajo este contexto Digital Service Cia. Ltda. busca estar preparada para los
cambios que se presentaran por las innovaciones de la tecnologia, y para ello es
necesario contar nuevas lineas de negocio complementarias y que se adapten a los
nuevos sistemas de comunicacion y para ello se necesita el desarrollo de un plan de
marketing que le permita aumentar su cuota de mercado y como resultado de esto
también sus ingresos.

Antecedentes del problema

Digital Service Cia. Ltda. es una empresa de tipo familiar que se ha mantenido
en el mercado desde el afio 2001, durante este tiempo la compaiiia a mantenido niveles
de crecimiento constantes afo tras afo, esto gracias al trabajo constante de todo el
personal comprometido con la compafiia, sin embargo, la compafiia no ha logrado
superar algunas barreras generadas por la falta de un modelo de gobierno corporativo,
como son la implementacion de un plan estratégico y un plan de marketing.

Es por ello por lo que este proyecto busca generar lineamientos técnicos y
funcionales que le permitan a la compafiia contar con herramientas de marketing para el
logro de sus objetivos en cuanto a posicionamiento, desarrollo de nuevos productos e
ingresos se refiere.

Enunciado del problema — Justificacion

Actualmente Digital Service Cia. Ltda. no cuenta con un departamento de
marketing que establezca los lineamiento y estratégicas comerciales para enfrentar un
mercado muy competitivo como es el de servicios relacionados con servicios de
impresion y digitalizacion, es por ello por lo que busca establecer los lineamientos de
marketing y ventas para los proximos cinco afios por medio de la elaboracion de un

plan de marketing.



Diagnostico y situacion del problema.

La compaiia cuenta con un departamento comercial en el cual constan siete
personas que tienen a cargo el desarrollo de los ingresos de la compaiiia, este personal
esta segmentado en tres lineas de negocios que son: a) venta de equipos y suministros
de oficina, b) servicio técnico certificado de la marca Xerox, c¢) servicios de impresion
administrados para el mercado corporativo, d) servicios de impresion administrados
para el mercado educativo con la marca Freedoc, e) servicios de digitalizacion de
documentos y f) servicios de impresion digital. La falta de un software de manejo de
informacion ha generado dificultad en el control de los cupos de ventas y actividades
relacionadas con la gestion comercial, ocasionando que este departamento no trabaje de
forma proactiva en el mercado, causando perdida de competitividad y posicionamiento
de marca en el mercado.

Digital Service Cia. Ltda. no realiza actividades de marketing lo que genera una
perdida de oportunidades en el mercado.

Formulacion del problema

La ausencia de un plan de un marketing en la compafiia la pone frente al riesgo
de perder competitividad en el mercado, no entender las nuevas tendencias en las que
desarrollan los mercados y no tener un contacto mas efectivo con los clientes.
Sistematizacion del problema

(Cuadl es la situacion actual de Digital Service Cia. Ltda. en el mercado?

(Cual debera ser la estrategia adecuada para que Digital Service Cia. Ltda. sea
una empresa generadora de valor, orientada en sus clientes y competitiva en el
mercado?

(Cuadl es la estructura necesaria para poder llevar a cabo la ejecucion del plan de

marketing?



(Coémo debera llevarse a cabo el plan de accion para con los grupos de interés
en relacion con el marketing mix de la empresa?

(Cuadl sera el presupuesto requerido para cumplir con el plan de marketing?

(Cuadles seran los indicadores por medio de los cuales se podra controlar y
evaluar el plan de marketing?

Alcance

El proyecto establecera los lineamientos estratégicos de marketing y ventas para
los proximos cinco afos, basados en los ingresos generados en los cinco afios
anteriores, el plan de marketing se aplicara a todos los productos y servicios de la
compaifiia y segmentard los mercados en los cuales se ingresara en el territorio
ecuatoriano.
Proposito del estudio

Objetivo general

Disenar un plan de Marketing para el incremento de las ventas en la empresa
Digital Service Cia. Ltda. de la ciudad de Quito.

Objetivos especificos

e Realizar un andlisis e investigacion de mercado que permita la
preparacion de un plan de marketing.

e Establecer la situacion actual de la empresa.

e Establecer las estrategias de; posicionamiento, branding, cartera de
productos y servicios, perfilamiento de clientes, penetracion del
mercado, segmentacion, funcionales y de diferenciacion

e Disefiar un plan de accidén con su correspondiente presupuesto que por
medio la implementacion, analisis y control de indicadores se espera un

incremento en ventas del 10% anual.



Significancia del estudio

Impacto social

La formulacion de estrategias de marketing marca un horizonte visible para la
organizacion, estas directrices permiten que las funciones de cada persona sean
realizadas con claridad, el orden que se genera en la compaiiia apoyara al desempefio de
todo el personal generando un mejor ambiente de trabajo.

En la revista Invenio se explica la actuacion del marketing social:

Para Morgan y Voola (2000) el marketing social es un proceso bastante

complejo que encierra la capacidad de convencer al publico objetivo de que se

involucre en cambios que los profesionales del marketing buscan promover para

establecer a partir de alli redes de comunicacion y distribucion. El foco es que

los cambios generados ayuden a resolver problemas sociales conocidos. Esto

encierra un trabajo de infraestructura, ademas de las expectativas por mantener

los efectos del cambio o de estimular cambios continuos en ¢l futuro, de manera

de eliminar el problema social en cuestion” (Giuliani, Monteiro, Zambon,

Betanho, & Lima, 2012, pag. 13)

Impacto metodologico

La contribucion del plan de marketing a la organizacion tiene varias aristas la
principal, es el empoderamiento del personal de todas las dreas por cumplir un objetivo
comun en base a las estrategias planteadas, para lo cual se realizard encuestas con
expertos, clientes y la fuerza de ventas de la compaiia, los resultados y analisis de la

investigacion mostraran el camino para establecer las estrategias de marketing.



Implicacion Practica

La principal implicacion practica del presente trabajo sera la informacion
generada del mismo para la toma de decisiones.

La informacion referente al mercado, competencia, productos y servicios,
expectativas de los clientes le permitira a la empresa desarrollar estrategias para
mejorar la calidad de sus productos y los ingresos.

Las estrategias de segmentacion seran la guia para atacar mercados puntuales en
los cuales se espera aumentar el volumen de ventas de la compaiiia.

El plan de marketing en si, seré la guia en la cual la empresa montara su
estrategia de posicionamiento y generacion de ingresos, buscando siempre el
crecimiento de cobertura en el mercado ecuatoriano.

El establecimiento de los presupuestos como sustento de las acciones del
marketing permitira controlar los gastos y los recursos, visualizando objetivamente los
rubros requeridos para cada actividad a desarrollar.

Los indicadores de gestion daran la pauta para controlar y evaluar el
cumplimiento de los objetivos, y si es el caso realizar ajustes en las estrategias
implementadas.

Definicion de Términos (en caso de ser necesarios)

MPS: Managment Print Services, servicios administrados de impresion.

XDA: Xerox Device Agent, software que realiza busquedas de impresoras en
una red LAN y permite la visualizacion de los equipos y sus consumibles.
Limitaciones

Las limitaciones que entraremos son la falta de informacion tanto al interior de
la organizacion como también informacion del mercado, esto debido a la que empresa

no cuenta con sistema informatico que permita tabular de manera eficiente los datos



histéricos de la gestion comercial de la empresa, por otro lado, no existe informacion
precisa respecto al entorno del mercado ya que no hay una fuente de informacion que
pueda entregar esta informacion.

Delimitaciones

Para cumplir con los objetivos de nuestra investigacion analizaremos
cuidadosamente la informacion que la compafiia posee, la ordenaremos y la
tabularemos para tener un panorama claro de los datos historicos de la empresa y este
sera el punto de partida para generar una nueva base de datos con la que Digital Service
podra trabajar de manera clara.

El mercado seré analizado por medio de nuestros clientes, marcas que
representamos y socios estratégicos a los cuales acudiremos para obtener informacion
precisa.

Resumen

Digital Service, una empresa familiar que ha logrado mantenerse en el mercado
y ha ganado la confianza de las marcas que han confiado en su gestion, ha ido
creciendo gracias al trabajo de su personal, sin embargo, al momento no cuenta un plan
de marketing que le permita establecer los parametros de accion para impulsar sus
productos y servicios, de aqui nace la necesidad de realizar una investigacion que
permita elaborar un plan de marketing que establezca los lineamientos para llegar a mas
clientes y cumplir con sus expectativas.

Los objetivos que hemos planteado son estratégicos, esta investigacion
establecerd precedentes para mejorar toda la operacion de la compaiiia, con estrategias
y objetivos claros a cumplir, mejorando el entorno laboral, los ingresos de la compatiia

y su posicionamiento en el mercado.



El objetivo general seréa: desarrollar un plan marketing para la compaifiia Digital
Service Cia. Ltda., y los especificos: Realizar un andlisis e investigacion de mercado
que permita la preparacion de un plan de marketing, formular estrategias para mejorar
el posicionamiento y branding, estrategia de cartera y perfilamiento de clientes,
estrategias de servicio - experiencia de cliente, estrategias de segmentacion, estrategias
funcionales, diferenciacion, establecer el plan de accion del plan de marketing,
establecer el presupuesto requerido, establecer los indicadores para la ejecucion y
control del plan.

Capitulo 2: Revision de la Literatura

Para Digital Service el contar con un plan de marketing es un paso valioso que
brinda la oportunidad de comenzar con una serie de actividades de planificacion
empresarial, la literatura necesaria para realizar este proyecto es extensa sin embargo he
escogido libros de autores reconocidos y sobre todo didacticos que serviran de guia en
la preparacion de este proyecto.

Definicion de la mercadotecnia

Las actividades con las cuales la mercadotecnia se encuentra relacionada son
diversas y dinamicas como los mercados globales, bajo este contexto varios autores han
realizado diferentes definiciones respecto a la mercadotecnia, comenzaré por mencionar
que etimoldgicamente la palabra “mercadotecnia significa técnica del mercado
(mercatus = mercado y tecnia = técnica)” (Paramo Morales, 2002, pag. 78)

La Real Academia Espafola la define como “Conjunto de principios y practicas
que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda” (Real Academia

Espaiola, 2018)



“Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general.” (American Marketing Association, 2013)

“El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios de valor con otros grupos e individuos.” (Kotler & Keller,
Direccion de marketing, 2012, pag. 5)

Concepto de mercadotecnia

La mercadotecnia tanto en la teoria como en la practica gira en torno a los
clientes, y la busqueda por satisfacer sus expectativas por medio de productos y
servicios con valor. Para llegar a cumplir con este objetivo es importante identificar las
necesidades de los clientes o mercados y desarrollar ofertas que se ajusten a estas
necesidades por medio de canales de comunicacion efectivos.

Monferrer describe a la mercadotecnia:

“Esta filosofia de negocio se fundamentara en un conjunto de técnicas de

investigacion asociadas al andlisis estratégico de los mercados, asi como de un

conjunto de técnicas de comercializacion asociadas a la operativizacion de

acciones de respuesta hacia los mercados.” (Monferrer Tirado, 2013)

El concepto de marketing (mercadotecnia) establece que la clave para lograr los
objetivos organizacionales es ser mas eficiente que la competencia al crear, entregar y
comunicar un valor superior a los mercados objetivo. (Kotler & Keller, Direccion de

marketing, 2012, pag. 18)
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Objetivos de la mercadotecnia

El objetivo de mercadotecnia “es satisfacer las necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores, buscando ganar mercado y generar riqueza.” (Fischer
de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 11)

Teniendo en cuenta que la mercadotecnia tiene una amplia diversidad de
objetivos, vamos a dividirlos y organizarlos en dos grandes grupos: 1) Objetivos
primarios o generales y 2) Objetivos especificos.

Objetivos Primarios o Generales: Dentro de esta categoria superior de

objetivos se encuentran aquellos que benefician a la empresa en su conjunto,

como:

Identificar oportunidades de mercadotecnia: Es decir, "detectar" aquellas

situaciones en las que existe posibilidades de que la empresa obtenga una

utilidad o beneficio al satisfacer una o mas necesidades y/o deseos.

Identificar mercados rentables en los que la incursion de la empresa sea

factible: Luego de identificar las oportunidades de mercadotecnia, la

mercadotecnia tiene como objetivo identificar mercados que por sus
caracteristicas (tamafo, ubicacion, predisposicion a satisfacer sus necesidades

y/o deseos, capacidad econdmica, nimero de competidores, etc...) tengan altas

probabilidades de ser rentables para la empresa, pero, considerando que la

incursion y la permanencia sea factible, lo cual, depende de la capacidad
financiera, de produccion, distribucion, etc...

Lograr una buena participacion en el mercado: En otras palabras, y como se

dice en la jerga mercadotécnica, conseguir una buena "tajada del pastel", y en lo

posible, lograr la "tajada mas grande" o el liderazgo en el mercado. Lograr este

objetivo es muy importante porque ayuda, ademas de lograr buenos volimenes
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de venta y de consolidarse en el mercado, a lograr una buena reputacion ante los
ojos de clientes, proveedores, socios, inversores, competidores, etc., porque se
transmite una imagen de que "algo se estd haciendo bien" como para lograr que
una buena parte del mercado esté adquiriendo el producto de la empresa en vez
de otros de la competencia.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto: Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es lograr un
crecimiento sostenido en las ventas (en unidades y valores). Dicho en otras
palabras, lograr que la empresa venda mas unidades y obtenga mas ingresos
econdmicos con relacion a un periodo de tiempo anterior, por ejemplo, el 2007
con relacion al 2006 o el segundo trimestre del 2007 con relacion al segundo
trimestre del 2006, etc... Claro que debe considerarse que este objetivo de la
mercadotecnia guarda estrecha relacion con la realidad del mercado y con el
ciclo de vida del producto (introduccion, crecimiento, madurez y declinacion)
por lo que es recomendable comparar el crecimiento obtenido o que se desea
obtener con el crecimiento real del mercado.

Lograr utilidades o beneficios para la empresa: Este es un objetivo crucial de la
mercadotecnia porque todos los anteriores objetivos, si bien son importantes, no
son suficientes como para olvidar que la empresa existe para obtener una
utilidad o beneficio. Por tanto, los mercaddlogos deben estar conscientes de que
todos los objetivos que se puedan lograr estdn condicionados al hecho de
conseguir utilidades para la empresa, caso contrario, no habria un éxito real,

sino un fracaso.
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Objetivos Especificos: Para que la mercadotecnia pueda lograr sus objetivos
primarios o generales necesita lograr una serie de objetivos especificos, entre los
que se encuentran:

Obtener informacion actualizada y fidedigna: Se refiere al hecho de adquirir
conocimientos actualizados y precisos acerca de lo que esta sucediendo en el
mercado (por ejemplo, con los clientes, la competencia, entre otros), el entorno,
etc., de manera tal, que se puedan tomar decisiones con la menor incertidumbre
posible. Para ello, la mercadotecnia debe realizar constantemente una actividad
fundamental que se conoce como: investigacion de mercados.

Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan necesidades y/o deseos
de los clientes: En la actualidad, la mercadotecnia tiene el objetivo de lograr que
los productos que la empresa produce, distribuye y pone a la venta, no sean
fruto de la casualidad o el capricho de alguien, sino que estén disefiados y
elaborados para satisfacer necesidades y/o deseos del mercado meta.

Lograr una optima distribucion del producto y/o servicio: Es decir, que se debe
lograr que el producto y/o servicio esté en las cantidades y condiciones
adecuadas, y en los lugares y momentos precisos en el que los clientes lo
necesitan o desean.

Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la capacidad
economica para hacerlo: Este es un objetivo clave porque como se recordara, el
precio es la tnica herramienta de la mezcla de mercadotecnia que produce
ingresos. Por ello, este objetivo tiene su enorme complejidad, especialmente al
momento de fijar un precio que sea aceptado por el mercado meta y que al

mismo tiempo produzca una determinada utilidad o beneficio para la empresa.
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Lograr que las actividades de promocion cumplan con su objetivo de informar,
persuadir y/o recordar: Luego de que se tiene conceptualizado un producto y/o
servicio, con un precio aceptado por el mercado y que estad disponible en los
lugares y momentos precisos, es el momento de enfocarse en lograr que el
publico objetivo o clientes meta, conozcan la existencia del producto, sus
caracteristicas, ventajas y beneficios, el donde lo pueden adquirir y el porqué
deben hacerlo. Para ello, las herramientas de la promocion (publicidad, venta
personal, promocion de ventas y relaciones publicas) deben cumplir al menos
con tres objetivos basicos: Informar, persuadir y recordar.

Ingresar Exitosamente en los Mercados: Esto significa que la mercadotecnia
tiene el importante objetivo de introducir en el mercado productos y/o servicios
que: 1) han sido conceptualizados conforme a las necesidades y/o deseos de los
clientes, 2) se les ha fijado un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y
puedan hacerlo, 3) se ha logrado que estén en las cantidades adecuadas y en el
lugar y momento en que los clientes lo necesitan y/o desean, y 4) se los ha
promocionado de forma tal que los clientes recuerdan su marca, sus principales
caracteristicas, ventajas y/o beneficios, y ademas, sienten la necesidad y/o deseo
de adquirirlo.

Captar nuevos clientes: Se entiende por captacion de nuevos clientes al acto de
lograr que aquellos clientes meta que nunca compraron un determinado
producto o servicio, lo hagan en un momento determinado. Cabe sefialar, que
este objetivo es muy importante para que una empresa incremente sus

volumenes de venta y sus beneficios.
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Fidelizar a los clientes actuales: Se refiere a lograr la simpatia y la preferencia
de los clientes actuales para que elijan las marcas de la empresa en lugar de
otras de la competencia.
Lograr la satisfaccion de los clientes: Es decir, lograr que las expectativas de
los clientes sean cubiertas e incluso superadas con el producto y/o servicio.
Lograr que el Servicio a los Clientes Sea Excelente: Uno de los objetivos mas
importantes de la mercadotecnia es el de lograr que los clientes tengan una
experiencia positiva con el producto y/o servicio, con la finalidad de que éstos
vuelvan a adquirirlo en un futuro cercano y/o lo recomienden a sus familiares,
amigos y conocidos. Por ello, es el deber del departamento de mercadotecnia el
planificar, implementar y monitorear las diferentes acciones que se realizan en
la empresa para servir con excelencia a los clientes.
Entregar valor a los clientes en lugar de productos: Este objetivo estd muy
relacionado con la conceptualizacion del producto y/o servicio y la fijacion de
precios, debido a que el «valor» esté relacionado con todos los beneficios que
obtiene el cliente con el producto y/o servicio versus el precio o todos los costos
que implica su adquisicion. Por ello, se viene divulgando con mucho asertividad
que las empresas exitosas no entregan productos a cambio de una ganancia, sino
mas bien como lo indica (Philip Kotler) valor a cambio de una utilidad, y este es
un objetivo que le corresponde lograr a la mercadotecnia. (Thompson, s.f.)
Administracion de la mercadotecnia
Actualmente los mercados son mucho mas complejos, es por ello por lo que los
métodos de investigacion y las nuevas tecnologias han surgido, acelerando la forma
como las empresas trabajan, bajo este contexto nuevas divisiones nacen en las

organizaciones y para poder controlarlas se han ido desarrollando nuevas técnicas,
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sistemas, métodos y procedimientos para administrar de forma adecuada todos estos
elementos (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 28)

Puntualmente la administracién de la mercadotecnia es el proceso de
planeacion, organizacion, direccion y control de los esfuerzos destinados a conseguir
los intercambios deseados, con los mercados objetivo que tiene la organizacion, es un
proceso de anélisis de oportunidades, de eleccion de objetivos, de formulacion de
estrategias, de planeacion y de ejecucion y control de actividades comerciales; en
funcion de regular el nivel, el momento y el caracter de la demanda, en forma tal, que
ayuden a la empresa a lograr sus metas. (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011,
pag. 29)

Otra definicion de administracion de la mercadotécnica es: el arte y la ciencia de
elegir mercados meta y establecer relaciones redituables con ellos. (Kotler &
Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007)

Estrategias de la mercadotecnia

La estrategia sera la guia para lograr alcanzar los objetivos establecidos, en la
mercadotecnia esto implica la forma de implementar un conjunto de acciones (mix de
marketing) que logren cumplir con los objetivos deseados por la organizacion, con los
recursos y presupuestos establecidos.

Fischer y Espejo indican que las estrategias deberan plantearse en forma
concreta en: objetivo de la estrategia, actividad, tiempo y resultado esperado (Fischer
de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 36)

De igual manera Kotler y Armstrong manifiestan que para disefiar una estrategia
de marketing ganadora, debemos responder a dos preguntas importantes: ;A qué

clientes debemos servir? (;cudl es nuestro mercado meta?) y ;de qué forma serviremos



16

mejor a esos clientes? (;cudl es nuestra propuesta de valor?) (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012, pag. 8)
Mezcla de 1a mercadotecnia
Kotler y Armstron indicaron que la mezcla de la mercadotecnia es el conjunto
de herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en
el mercado meta, consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto o servicio. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 51)
Cuando se cuenta con productos y servicios dentro de portafolio se utilizan dos
tipos de mix de marketing el uno para productos y otro para servicios como se muestra

en la Figura 1
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e
Mix de Mkt (Productos) (Productos)

P Prod'ucto —— Producto
2P Pre'cio Precio
3 — Pl;za — Plaza
4P — Prom'ocién ———  Promocién
5p Procesos
6P Entorno Fisico
7P Personal
8P Productividad

Figura 1 Mezcla de marketing de productos y servicios
Fuente: C. Lovelock, J., 2009, Marketing de Servicios, personal, tecnologia.

Producto o Servicio

La mezcla de mercadotecnia o marketing mix comienza con la formulacion del

producto como oferta de valor hacia los clientes meta, esta serd la base sobre la cual

Digital Service construira las relaciones con sus clientes.

Digital Service, cuenta con 6 lineas de negocios que son: a) venta de equipos y

suministros de oficina, b) servicio técnico certificado de la marca Xerox, c) servicios de
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impresion administrados, d) servicios de impresion y fotocopiado para educacion y c)
servicios de digitalizacion.

Digital Service es una compaiiia de servicio ya que la mayor parte de sus
ingresos vienen de estas lineas de negocio, esto implica la formulacion de un plan
enfocado también a la prestacion de servicios

Definiciones de producto

A continuacion, se citan algunas definiciones de producto realizadas por varios
autores:

“Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un

mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer

un deseo o una necesidad. Los productos no solo son bienes tangibles. En una
definicion amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos,
personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellos.” (Kotler &

Armstrong, Marketing, 2012, pag. 224)

“Producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles (Figura 2) que

abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la

reputacion del vendedor.” (Stanton, Etze, & Walker, 2007, pag. 221)

“Un producto es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma

identificable.” (Stanton, Etze, & Walker, 2007, pag. 220)

Los productos que Digital Service comercializa son equipos y suministros de
impresion, estos productos estan acompafiados de servicios complementarios que lleva
a una relacion con el cliente de largo plazo y esto se lo lograra buscando generar valor

en la entrega de los productos o servicios.
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Seryicios Calidad de
vendedor Producto
Reputacion Caracteristicas
del fisicas de los
vendedor bienes

Atributos
inherentes

Color <> U <« Precio
producto
Garantia
del producto / \ Marca
Disefio Empaque

Figura 2 Los atributos inherentes a un producto
Tomado de “Fundamentos de Marketing”, (14ta ed., p. 221), por WI Stanton, M. Etzel,
B. Walker 2007, México: McGraw-Hill.
Definicion de servicio
A continuacion, se cita la definicion de servicio realizada por Lovelock y Wirtz:
“Los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra,
las cuales generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener
los resultados deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes
de los que los compradores son responsables.” (Lovelock & Wirtz, 2009, pag.
15)
Dimensiones del producto

Con el objetivo de mirar a los productos desde esta perspectiva amplia se

definen tres dimensiones que son: producto bésico, producto real, producto aumentado
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(Figura 3). (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag.

238)

Producto basico

Es el centro del producto total. Representa el servicio o beneficio bésico que el
consumidor busca cuando compra el producto. Incluye los componentes

principales del producto como las caracteristicas funcionales, el valor percibido,
la imagen o la tecnologia asociada

Producto real

Un producto bésico se convierte en producto real cuando se le afiaden atributos
como la marca, el etiquetado, el envase, el disefio, el estilo, calidad, etc.
Producto aumentado

Consiste en todos los aspectos afiadidos al producto real, como son el servicio

posventa, el mantenimiento, la garantia, instalacion, entrega y financiacion

(Monferrer Tirado, 2013, pag. 99)
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Figura 3 Tres niveles de producto.

Tomado de “Marketing”, (11ra ed., p. 238), por P. Kottler, G. Armstrong, 2007,
México: Pearson Educacion



21

Dimensiones del Servicio

Los servicios cuentan con tres dimensiones a tener en cuenta:

Producto basico: El producto bésico es el componente central que proporciona
las principales soluciones a los problemas que el cliente desea resolver. En el
caso de la linea de servicio técnico se puede decir que el producto basico es
reestablecer el buen funcionamiento de un equipo dafiado o descompuesta.
Servicios complementarios: Los servicios complementarios amplian el producto
basico, facilitando su uso y aumentando su valor y atractivo. La magnitud y el
nivel de los servicios complementarios suelen afectar la diferenciacion y
posicionamiento del producto basico, con respecto a los servicios de la
competencia. La afiadidura de elementos complementarios o el incremento del
nivel del desempefio deben realizarse en formas que aumenten el valor del
producto que perciben los clientes potenciales y de tal forma que permitan al
proveedor de servicios cobrar un precio mas alto.

Procesos de entrega: El tercer componente se refiere a los procesos que se
utilizan para entregar tanto el producto basico como cada uno de los servicios
complementarios. El disefio de la oferta de servicios debe abordar los siguientes
aspectos: a) la manera en que los distintos componentes del servicio se entregan
al cliente. b) La naturaleza del papel del cliente en dichos procesos. c) la
duracién de la entrega. d) el nivel y estilo de servicios prescritos que se
ofertaran. (Lovelock & Wirtz, 2009, pags. 70-71)

Precio

Definicion de precio

Kotler y Armstron definen al precio como “la cantidad de dinero que se cobra

por un producto o servicio”. En términos mas amplios, un precio es la suma de los
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valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto
o servicio. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag.
309)

La interaccion entre el precio y cliente brinda a la compaiiia una perspectiva
para conocer si el producto se mueve bien en el mercado, si el cliente acepta el
producto a cambio del precio este esta bien asignado, si cliente rechaza el precio este
deber ser cambiado con rapidez o también se puede retirar el producto del mercado, si
el precio es bajo este no generara ganancia lo que ocasionard el fracaso del producto. Si
el precio es alto el impacto se lo vera en las ventas ya que estas seran dificiles y esto
podria hacer fallar a la empresa.

Seglin la teoria econdmica, el precio, el valor y la utilidad son conceptos
relacionados. La utilidad es el atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer
deseos; mientras que el valor es la expresion cuantitativa del poder que tiene un
producto de atraer otros productos a cambio; el precio es el valor expresado en moneda.

La clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los
consumidores perciben en €l; dicho valor es resultado de las apreciaciones de los
consumidores sobre la satisfaccion total que el producto proporciona, partiendo del
conjunto de beneficios. El conjunto de satisfacciones del producto incluye, ademas de
las caracteristicas tangibles, las intangibles; por ejemplo, la imagen de la empresa, del
distribuidor, la garantia y la marca. El precio del producto es con frecuencia el
elemento mas sobresaliente que induce a la compra, es el atributo que primero busca el
consumidor potencial. (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 140)

Funciones de los precios

Fisher y Espejo indican que los precios cumplen varias funciones de gran

importancia dentro de la economia.
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Regula la produccion. El precio es un indicador que ayuda a decidir los
articulos a producir y las cantidades;

Regula el consumo. Actia como agente racionador ya que ajusta la produccion a
las necesidades de consumo de la sociedad.

Distribuye la produccion entre los diferentes miembros de la sociedad. Dentro
del sistema capitalista, esta distribucion depende de los salarios, las ganancias, los
intereses y las rentas obtenidas durante el proceso productivo.

Auspicia la investigacion y el desarrollo del pais. Las ganancias obtenidas en la
economia de los precios de los factores productivos (tierra, trabajo y capital) permiten
que las empresas aporten dinero para la investigacion y el desarrollo. (Fischer de la
Vega & Espejo Callado, 2011, pags. 140-141)

Objetivos de los precios

Fisher y Espejo indican que dentro de los principales objetivos de los precios
para la empresa estan los siguientes:

Conservar o mejorar su participacion en el mercado.

Estabilizar los precios. Esta

Conseguir una tasa de retorno sobre la inversion.

Maximizar las utilidades. (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pags.
141-142)

Estrategias para la fijacion de precios.

Las politicas de asignacion de precios deben originar precios establecidos en
forma consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa.
(Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 151)

Para la fijacion de precios existen factores internos y externos (Figura 4)
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-
- Objetivos de marketing. Decisiones de - Naturalesza del mercado y
- Estrategia de mezcla _ fijacion P de la demanda.
de marketing. > de N - Competencia.
- Costos. Precios - Otros factores del entorno
- Aspectos de la organizacion. (economia, distriubidores,
gobierno)

o J - - J

Figura 4 Factores que afectan las decisiones de fijacion de precios
Tomado de “Marketing”, (11ra ed., p. 311), por P. Kottler, G. Armstrong, 2007,
México: Pearson Educacion.

Fijacion de precios de linea de productos: Fija niveles de precios entre los
articulos de la linea

Fijacion de precios de producto opcional: Fija precios de productos opcionales
0 accesorios que se venden con el producto principal.

Fijacion de precios de producto cautivo: Fija precios de productos que deben
utilizarse con el producto principal.

Fijacion de precio de subproductos: Fija precios de subproductos de bajo valor
para deshacerse de ellos.

Fijacion de precios de productos colectivos: Fija precios de grupos de
productos que se venden juntos. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para
Latinoamérica, 2007, pags. 336-338)

Estrategias para el ajuste de precios.

Fijacion de precios de descuento y complemento: Reducir los precios para
recompensar respuestas de los clientes como el pronto pago o la promocién del
producto.

Fijacion de precios segmentada: Ajustar los precios de acuerdo con las

diferencias entre clientes, productos, lugares.
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Fijacion de precios psicoldgica: Ajustar los precios para lograr un efecto
psicologico.

Fijacion de precios promocional: Reducir los precios temporalmente para
incrementar las ventas a corto plazo.

Fijacion de precios geogrdfica: Ajustar los precios tomando en cuenta la
ubicacion geografica de los clientes.

Fijacion de precios internacional: Ajustar los precios para mercados
internacionales. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007,
pag. 339)

Canales de distribucion

Definiciones de canales de distribucion

Definicion de canales de distribucion desde la perspectiva de los productos. “El

canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados

entre si que llevan los productos y servicios de los fabricantes a los

consumidores y usuarios finales.” (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011,

pag. 160)

Definicion de canales de distribucion desde la perspectiva de los servicios. En
los servicios generalmente no hay nada que trasladar. Las experiencias, los desempefios
y las soluciones no se pueden transportar ni almacenar fisicamente. Mientras que las
transacciones de informacion se realizan cada vez mas a través de canales electronicos.
Entonces, ;como funciona la distribucion en un contexto de servicios? En un ciclo de
ventas tipico, la distribucion incluye tres elementos interrelacionados:

¢ Flujo de informacion y promocion. Distribucion de informacion y

promocion de materiales relacionados con la oferta de servicio. El
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objetivo consiste en interesar a los clientes para que adquieran el
servicio.

e Flujo de negociacion: Llegar a un acuerdo sobre las caracteristicas y
configuracion del servicio, asi como los términos de la oferta, de modo
que se pueda cerrar un contrato de compra. El objetivo consiste en
vender el derecho a utilizar un servicio (por ejemplo, vender una
reservacion o un boleto).

e Flujo de producto. Muchos servicios, especialmente los que se refieren
al proceso hacia las personas o las posesiones, necesitan de instalaciones
fisicas para su entrega. Aqui, la estrategia de distribucion exige el
desarrollo de una red de sitios locales. Para los servicios de proceso de
informacion, como los servicios bancarios por Internet, la educacion a
distancia, la radiotransmision de noticias y las actividades de
entretenimiento, el flujo de producto se realiza por medio de canales
electronicos, a través de uno o mas sitios centralizados. (Lovelock &
Wirtz, 2009, pag. 99)

Funcion de los canales de distribucion.

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos los
beneficios del lugar, y los beneficios de tiempo al consumidor.

Beneficio del lugar. Se refiere a llevar un producto cerca del consumidor para
que éste no recorra grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad.

Beneficio de tiempo. Es consecuencia del anterior, ya que, si no existe el
beneficio del lugar, éste no puede darse. Consiste en llevar un producto al consumidor
en el momento mas adecuado, de lo contrario, la compra no se realiza. (Fischer de la

Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 160)
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En el caso de los servicios podremos encontrar tres posibles opciones de
distribucion para tender a los clientes.: a) los clientes visitan el local de servicio, b) los
proveedores de servicios van a sus clientes, c) la transaccion de servicio se realiza a
distancia (Lovelock & Wirtz, 2009, pags. 101-103)

Diseiio de los canales de distribucion

Para iniciar el disefio del canal de distribucion se deben determinar los objetivos
y las limitaciones de los mismo; asimismo, los mercados que seran la meta del esfuerzo
mercadolédgico de la empresa, en la Tabla 1 se colocan algunas consideraciones para
poder disenar el disefio del canal de distribucion.

Tabla 1: Caracteristicas que influyen en el disefio de los canales de distribucion

Caracteristicas | Definicion

Deben considerarse el nimero de clientes, su ubicacion geografica, frecuencia de sus compras,

lientes. . . - o . .
Clientes cantidades que adquieren en promedio y su receptividad a los diversos métodos de ventas.

Conjunto de propiedades o atributos de cada articulo. Algunos, como su color y dureza, pueden
no tener mayor importancia para el disefio del canal de distribucion, pero otros, como su caracter
perecedero, su volumen, el grado de estandarizacion, las exigencias de servicio y el valor por
unidad, tienen gran importancia para el disefio de los canales.

Productos.

Deben tomarse en cuenta los defectos y cualidades de los distintos tipos de intermediarios que
desarrollan las actividades comerciales. Estas actividades, que difieren entre intermediarios,
incluyen transportacion, publicidad, almacenamiento y contactos, asi como necesidades de
crédito, privilegios de tipo econémico, adiestramiento y frecuencia de envio. Ademas de estas
diferencias de comportamiento, los intermediarios manejan distintos numeros, ubicaciones,
tamafios y surtido de productos; todo ello afecta al disefio de los canales.

Intermediarios.

Aqui influyen los canales que utilizan las firmas de la competencia pues los productores necesitan
competir con sus articulos en los mismos establecimientos en que se venden los de la

Competencia. = competencia, o casi en los mismos. Quienes producen articulos alimenticios, por ejemplo,
necesitan exponer sus marcas junto a las de los competidores, para lo cual deben utilizar los
mismos canales comerciales empleados por los competidores.

Como la magnitud, capacidad financiera, combinacion o mezcla de productos, experiencia
anterior en canales, etcétera. Las practicas comerciales de la empresa influyen en la eleccion de
los canales. Las tacticas de entrega rapida o buen servicio a los consumidores finales dependen de

Empresa las funciones que desempefien los intermediarios, asi como de su disposicion a organizar
exposiciones y colaborar en los programas publicitarios. La estrategia de uniformidad de precios
de menudeo obliga al productor a limitar la distribucion a los vendedores que se prestan a
cooperar con el mantenimiento de los precios de lista.
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Caracteristicas | Definicion

En el disefio de los canales deben considerarse tanto los factores ambientales como las
condiciones econdmicas y la legislacion. Cuando las condiciones econdmicas no son muy
prosperas, a los productores les interesa llevar sus productos al mercado de modo que resulten
menos caros a los consumidores finales. En cuanto a los reglamentos legales, éstos afectan el
disefio de los canales por medio de los estatutos federales y estatales, y de los fallos juridicos y

Ambientales administrativos. La legislacion trata de impedir ciertos arreglos con los canales que puedan
disminuir considerablemente la competencia o a formar monopolios. Las areas mas sensibles se
relacionan con ciertos acuerdos firmados por los industriales, los cuales consisten en no vender a
determinados tipos de comercios y, en cambio, ofrecer su linea a ciertos distribuidores a
condicion de que no manejen las lineas de la competencia, con el fin de imponer toda su linea a
los comerciantes de menudeo.

Nota. Tomado de “Mercadotecnia”, (4ta ed., p. 160), por L. Fischer, J. Espejo, 2011,
México: McGRAW-HILL / INTERAMERICANA EDITORES, S.A. DE C.V.

Clasificacion de los canales de distribucion
Los canales de distribucion se pueden clasificar en dos tipos: canales para

productos de consumo (Figura 5) y canales para productos industriales. (Figura 6)

(Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 161)

Agentes
Mayoristas Mayoristas
Minoristas Minoristas Minoristas
detallistas detallistas detallistas
Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores

Figura 5 Canales tipicos de mercadotecnia para productos de consumo
Tomado de “Mercadotecnia”, (4ta ed., p. 162), por L. Fischer, J. Espejo, 2011, México:
McGRAW-HILL / INTERAMERICANA EDITORES, S.A. DE C.V.



29

Agentes Agentes
Distribuidores Distribuidores
industriales industriales
(comerciantes) (comerciantes)
Usuarios Usuarios Usuarios Usuarios
industriales industriales industriales industriales

Figura 6 Canales tipicos de mercadotecnia para productos industriales
Tomado de “Mercadotecnia”, (4ta ed., p. 163), por L. Fischer, J. Espejo, 2011, México:
McGRAW-HILL / INTERAMERICANA EDITORES, S.A. DE C.V.

Promocion de ventas

Definicion de promocion

Staton define a la promocion de la siguiente manera: Desde la perspectiva del
marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos de una organizacion. En ella, se
usan diversas herramientas para tres funciones promocionales indispensables: informar,
persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta. La importancia relativa de
esas funciones depende de las circunstancias que enfrente la compafiia. (Stanton, Etze,
& Walker, 2007, pag. 505)

En la Tabla 2 se nombran los métodos de promocion utilizados en el mix

promocional.

Tabla 2: Métodos de promocion
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Meétodos de promocion

Métodos de

promocitn Descripcion Ejemplos

Es la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacion que lo
vende. Las ventas personales tienen lugar cara a cara o

Venta por teléfono y pueden dirigirse a una persona de

personal negocios o a un consumidor final. La ponemos primero
en la lista porque, entre todas las organizaciones, se
gasta mas dinero en las ventas personales que en
cualquier otra forma de promocion.

Fuerza de ventas

Transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo,
hay muchos otros medios publicitarios,
desde los espectaculares, a las playeras
impresas, internet (redes sociales, etc)

Es una comunicacion no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta
mas habituales para los anuncios son los medios de

Publicidad

Es la actividad que estimula la demanda que financia el | Patrocinios de eventos, programas de
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y | continuidad, concursos, exposiciones

Promocion . . . . . . o

de ventas facilitar las ventas personales. Con frecuencia, consiste | comerciales o industriales, exhibiciones en
en un incentivo temporal para alentar una venta o una tiendas, reembolsos, muestras, premios,
compra. descuentos y cupones.

Abarcan una gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones
Relaciones | generalmente favorables hacia una organizacion y sus
publicas productos. A diferencia de la mayor parte de la
publicidad y de las ventas personales, no incluyen un
mensaje de ventas especifico.

Nota. Tomado de “Fundamentos de Marketing”, (14ta ed., p. 506 - 507), por W.
Stanton, M Etzel, B. Walker, 2007, México: McGRAW-HILL / INTERAMERICANA
EDITORES, S.A. DE C.V.

Boletines, los informes anuales, el
cabildeo y el respaldo de eventos de
beneficencia o civicos.

Definiciones y modelos de plan de marketing

Planeacion del marketing.

La planeacion de marketing implica decidir las estrategias de marketing que
ayudaran a la compafiia a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. Se necesita un
plan de marketing detallado para cada negocio, producto o marca. (Kotler &
Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 55)

El plan estratégico de la empresa incluye los planes de las diferentes areas
funcionales que la integran (planes de marketing, produccidn, financiera, de recursos
humanos, etc.). Por lo tanto, el plan de marketing se integra dentro del plan estratégico.

De forma especifica, el plan de marketing debe definir una serie de politicas de
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marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la
organizacion, asi como su mision. (Monferrer Tirado, 2013, pag. 33)
Investigacion de mercados

“Analisis sistematico de problemas, construccion de modelos y hallazgos de
hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes
y servicios”. Philip Kotler

Tipos de Investigacion

Se hablaré de dos tipos de investigacion (Figura 7): la investigacion exploratoria
y la investigacion concluyente, cuya diferencia radica en el alcance de cada una para la

toma de decisiones informadas, (Plazas Rojas, 2013)

Disefio de la investigacion

' |

Disefio de la Disefio de la
investigacion exploratoria investigacion concluyente

'
! !

Investigacion Investigacion
descriptiva causal

Disefio Disefio
transversal longuitudinal
Disefio Disefio
transversal simple longuitudinal multiple

Figura 7 Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados,
Tomado de: “Investigacion de mercados”, (5ta ed.), por N. Malhotra 2008, México:
Pearson.
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La investigacion exploratoria, no sirve o no permite técnicamente la toma de
decision respecto a un problema de decision, es el paso preliminar de la investigacion
concluyente. (Plazas Rojas, 2013)

Como indica la Figura 8, la investigacion concluyente tiene la estructura
conceptual y metodoldgica apropiada para la toma de decisiones, y al contrario de la
exploratoria, si permite estimar la probabilidad de tomar una decision equivocada y
calcular la confiabilidad y el margen de error de los resultados o dado el caso,
establecer criterios de verdad para denotar la fiabilidad de los resultados. (Plazas Rojas,

2013)

Reconocer y definirel

problema de decision
Investigacion i
exploratoria

Identificar cursos
de accion

Tipos de Investigacion

| Evaluar cursos
de accion

Investigacion Seleccionar un
concluyente curso de accion

Medir el
| desempeno

Figura 8 Tipo de investigacion
Tomado de “Investigacion de mercados: Un enfoque gerencial”, (2da ed.), por F.
Plazas, 2013, Bogota: Ediciones de la U.

Investigacion exploratoria:

Consiste en un andlisis preliminar de una situacion y consta de cuatro métodos

para poder realizar esta investigacion que son.
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. Encuestas de experiencia o entrevista en profundidad (preguntas a

personas expertas en un tema especifico).

. Andlisis de datos secundarios (revision de investigaciones similares).
. Estudios de caso (averiguacion intensiva sobre situaciones afines).
. Estudios piloto o grupos foco (investigacion a pequefia escala con

muestreo, poco rigurosa).

Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion los mencionamos en la Tabla 3.

Tabla 3: Metodos de Investigacion

Cuantificar
algo del
elemento

Conocer las
realaciones

del elemento con...

Investigacion

exploratoria

o concluyente

para:
Interpretar
algo del
elemento

Meétodos de investigacion

Estudios descriptivos transversales
Estudios descriptivos longuitudinales

Estudios correlacionales descriptivos
Estudios correlacionales predictivos
Disefios experimentales

Estrategia etnografica, el método de la
busqueda del cisne negro, la investigacion
documental, el estado del arte, el analisis de
contenido, estudios de caso, investigacion-ac-
cion, analisis de discurso, sitematizacion de
experiencias, teoria de facetas, histrias de
vida, teoria fundamentada, genealogia y
arqueologia textual, cartografia social,
evaluacion postocupacion, analisis de los
actos del habla, analisis de la conversacion,
etnografia visual, atnografia virtual

Nota: Tomado de: “Investigacion de mercados: Un enfoque gerencial”, (2da ed.), por F.

Plazas, 2013, Bogota: Ediciones de la U.

Fuentes de datos

Existen dos tipos principales de datos:

Datos primarios: informacion que el investigador desarrolla o recopila

especificamente para el proyecto de investigacion en cuestion.
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Datos secundarios: informacion que ha sido recopilada previamente por alguien
distinto al investigador y/o para algiin otro proposito que no sea el proyecto de
investigacion en cuestion. (Rosendo Rios, 2018)

Los datos secundarios se los puede clasificar en dos: datos secundarios internos
y datos secundarios externos.

Los datos secundarios internos vendran de la informacion con la que cuenta la
empresa y a pesar de que estos no son producidos con fines de investigacion seran un
gran aporte para nuestra investigacion esto es datos de facturacion

Los datos secundarios externos vendran de entidades relacionadas con el giro de
negocio de la empresa o bibliografia referente al marketing.

Plan de Marketing

Seleccion de estrategias

Digital Service busca generar competitividad en el mercado, entender las nuevas
tendencias en las que desarrollan la industria y tener un contacto mas efectivo con los
clientes, para cumplir con este objetivo se requiere desarrollar capacidades como las de
entender, generar, entregar, captar y mantener el valor del cliente. Para ello debemos
centrarnos en el cliente para poder responder con eficiencia a las necesidades
cambiantes del mercado.

Digital Service debera tener en cuenta que la base todas estas actividades sera la
planificacion estratégica, y para esto se debera dar prioridad a estas tres areas clave: a)
administrar los negocios de la empresa como una cartera de inversiones; b) evaluar la
fortaleza de cada negocio considerando la tasa de crecimiento del mercado y la posicion
y ajuste de la empresa en ese mercado y, c¢) establecer una estrategia.

La empresa debe desarrollar un plan de juego para lograr las metas a largo plazo

de cada negocio. En la Figura 10 muestra un ejemplo caracteristico de los niveles de
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estrategias, casi todas las empresas tienen cuatro niveles organizacionales: (1)
corporativo; (2) de division; (3) de unidad de negocios, y (4) de producto. Las oficinas
corporativas son responsables del disefio de un plan estratégico corporativo para guiar
al conjunto de la empresa; toman decisiones sobre la cantidad de recursos asignados a
cada division, asi como respecto de cuales negocios emprender o eliminar. Cada
division establece un plan que abarca la asignacion de fondos a cada una de las
unidades de negocios que la conforman. Cada unidad de negocios desarrolla un plan
estratégico para alcanzar un futuro rentable. Por tltimo, cada nivel de producto (linea
de productos, marca) desarrolla un plan de marketing para alcanzar sus metas. El plan
de marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing;
el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan estratégico de marketing
establece los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base en el
analisis de las mejores oportunidades de mercado. El plan tactico de marketing
especifica las tacticas de marketing que incluyen las caracteristicas del producto,
promocion, comercializacion, fijacion de precios, canales de ventas y servicio. La
Figura 9 muestra el ciclo completo de la planificacion estratégica, integrado por la
planificacion, la implementacion y el control. (Kotler & Keller, Direccion de

marketing, 2012, pag. 37)
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Planificacion Implementacion Control
Planificacion
corporativa
l Medir
Planificacion Resultados
> . ..
divisional o Organizar l
l l Diagnosticar
Planificacion de Implementar l
> . .
unidad de negocio )
Tomar acciones
l correctivas
Planificacion
de producto

Figura 9 Procesos de planificacion estratégica, implementacion y control.
Tomado de: “Direccion de Marketing”, (14va ed.), por P. Kotler; K. Keller, 2012,
Meéxico: Pearson Educacion.

Mision
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Definicion del negocio
Nivel 1
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competitiva . .. Y
Estrategia de concentracion/focalizacion
Nivel 2
,_ Producto - mercado
Estratégias .. .
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de cartera . .
para cada unidad de negocio
Nivel 3
Producto - mercado - segmento
Estrategias de segmentacion Segmentos por percepcion de valor
y de posicionamiento Segmentos estratégicos

Segmentos por posicionamiento

|

Nivel 4 Producto - mercado - segmento - Mkt Mix

Producto
Estrategias funcionales Precio
Plaza

Mix promocional

Figura 10 Niveles de la estrategia en una empresa
Adaptado de: “Plan de marketing en la practica”, (22va ed.), por J.M. Sainz, 2018,
Madrid: Esic.
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Branding y Posicionamiento
Las principales decisiones de estrategia de marca implican el posicionamiento
de marca, la seleccion del nombre de marca, y el patrocinio y el desarrollo de marca.

(Figura 11).

Posicionamiento Seleccion del Patrocinio Desarrollo
de marca nombre de marca de la marca de la marca

. Marca del fabricante Extenciones de linea
Atributos L . .
. Seleccion Marca privada Extenciones de marca
Beneficios — ., — S . .
. Proteccion Marca bajo licencia Multimarcas
Creencias y Valores .
Marca conjunta Marcas nuevas

Figura 11 Principales decisiones de estrategia de marca.
Tomado de “Marketing”, (11ra ed., p. 254), por P. Kottler, G. Armstrong, 2007,
México: Pearson Educacion.

Posicionamiento de marca

Se requiere posicionar la marca Digital Service con claridad en la mente de los
clientes meta. Esto se puede hacer en tres niveles: a) atributos del producto, b)
beneficios del producto y c) creencias y valores.

Atributos del producto: es el nivel mas bajo de creacion de posicionamiento de
marca ya que los competidores podrian copiar con facilidad estos atributos.

Beneficios del producto: algunas marcas buscan posicionar sus marcas por
medio de los beneficios, este nivel refiere un mejor posicionamiento, por ejemplo, la
linea de negocio “Servicio Técnico” puede relacionarse con (atencion).

Creencias y valores: este es el nivel mas alto para posicionar una marca, ya que
se relacionan a nivel emocional con sus clientes para poner en un ejemplo en la misma
linea de negocio “Buscamos la eficiencia de tus equipos para mejor la productividad de

tu trabajo”. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag.

254)
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Seleccion del nombre de marca

Los aspectos mas deseables del nombre de una marca son los siguientes: a)
sugerir algo acerca de los beneficios y las cualidades del producto, b) debe ser facil de
pronunciar, reconocer y recordar, c¢) ser distintivo, d) debe ser ampliable, e) requiere ser
traducible con facilidad a otros idiomas, f) tiene que registrarse y protegerse
legalmente. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag.
255)

Patrocinio de marca

Marca del fabricante: marca creada por el productor que es propietario de esta.

Marca privada: marca creada y de propiedad del distribuidor

Marca bajo licencia: por medio de acuerdos la marca es concesionada a un
distribuidor a cambio de una cuota o canon de pago acordado.

Marca conjunta: combinacion de las marcas de dos empresas distintas en un
mismo producto

Desarrollo de la marca

Como se muestra en la Figura 12 existen cuatro alternativas para el desarrollo de
la marca que son: extensiones de la linea, extensiones de la marca, multimarcas, nuevas
marcas.

Extensiones de linea: se introducen nuevos productos dentro de una categoria de
productos especifica bajo la misma marca, por ejemplo, la linea de servicios
administrados de impresion, pueden tener varias lineas como son, Outsourcing de
impresion B/N, Outsourcing de impresion Color, etc.

Extensiones de marca: se lanzan nuevas lineas de negocio con el amparo de una
sola marca.

Multimarcas: cada linea de productos cuenta con su propia marca.
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Marcas Nuevas: es la creacion de marcas para remplazar a otras marcas o para

lanzar nuevos productos.

o (
S = Y . .,
S 5 Extencion L Extencion
< I ’ [
g 2 de linea - de marca
g M L ) L _____ )
52 (T T T T T T T T T T T T , (T T T T T T T T T T
< [
I > : o Nuevas
5 g o Multimarcas | Marcas
| |
4 A -
Existente Nueva

Categoria de producto

Figura 12 Estrategias de desarrollo de marca.
Tomado de “Marketing”, (11ra ed., p. 258), por P. Kottler, G. Armstrong, 2007,
México: Pearson Educacion.

Segmentacion de mercados por océanos azules & rojos

En mercados muy competitivos las empresas buscan constantemente superar a
la competencia para conseguir una porcién mayor de la demanda existente, bajo este
panorama los beneficios hacia el consumidor son igualados con facilidad por los
competidores y los productos pierden su valor diferenciador entre la competencia,
tornando de color rojo al océano (mercado), como cuando hay una guerra sangrienta en
el mar y los heridos tifien del color de la sangre al campo de batalla.

Kim y Mauborgne recomiendan la creacion de océanos azules Tabla 4 espacios
de mercado sin oposicion donde la competencia es irrelevante. En los océanos azules,
se puede inventar y conquistar nueva demanda, y se ofrece a los clientes un salto de
valor a la vez que se racionalizan los costes, los creadores del océano azul vinculan su
mercado a lo que los compradores valoran, suelen suelen crear océanos azules dentro
de sus negocios esenciales, no utilizan a la competencia como pauta de comparacion
(Kim & Mauborgne, 2017)

Tabla 4: La estrategia del océano rojo frente a la estrategia del océano azul
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Estrategia del Estrategia del

Oceano Rojo Oceiano Azul
Competir en un espacio de Crear un espacio de mercado

mercado existente. sin oposicion.

Hacer que la competencia sea

Derrotar a la competencia. )
irrelevante.

Crear y capturar

Explotar la demanda existente.
nueva demanda.

Escoger entre valor y coste. Romper el dilema valor/coste.
Alinear el sistema completo de Alinear el sistema completo de

actividades de una empresa actividades de una empresa en
con su eleccion estratégica de la busqueda de diferenciacion

diferenciacion o bajo coste. y bajo coste.

Nota: Tomado de “Las claves de la Estrategia del Océano Azul”, por Ch. Kim, R.
Mauborgne, 2007, Barcelona; Profit.

Experiencia de usuario - customer journey.

La experiencia de usuario es el proceso que lleva a cabo el usuario cuando
interactua con un producto. Este concepto tiene su origen en el campo del Marketing
online, estando muy vinculado con el concepto de Experiencia de Marca (pretension de
establecer una relacion familiar y consistente entre consumidor y marca).

A veces confundimos el concepto de experiencia de usuario con el de
usabilidad. Veamos en qué se diferencian para entender mejor qué es la experiencia de
usuario:

Usabilidad: Es la facilidad con que las personas pueden utilizar una herramienta
particular o cualquier otro objeto fabricado por humanos con el fin de alcanzar un
objetivo concreto.

Experiencia de usuario: Conjunto de factores y elementos relativos a la

interaccion del usuario, con un entorno o dispositivo concretos, cuyo resultado es la
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generacion de una percepcion positiva o negativa de dicho servicio, producto o
dispositivo. (40 de fiebre, 2019)
Etapas del plan de marketing
José Maria Sainz en su libro “El plan de marketing en la practica” indico tres
etapas para el desarrollo del plan de marketing que son:
Primera Fase: Andlisis y diagndstico de la situacion
Ira. Etapa: Andlisis de la situacion
2da. Etapa: Diagnostico de la situacion
Segunda Fase: Decisiones estratégicas de marketing
3ra. Etapa: Formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar
4ta. Etapa: Elaboracion y eleccion de estrategias de marketing a seguir.
Tercera Fase: Decisiones estratégicas de marketing
Sta. Etapa: Acciones o planes de accion
6ta. Etapa: Determinacion del presupuesto de marketing y de la cuenta
de explotacion previsional
Analisis de la situacion
Consiste en estudiar cuidadosamente los factores internos y externos de la
organizacion. Los factores internos que se consideran son las diferentes areas
funcionales como finanzas, produccién, recursos humanos, compras, abastecimientos,
informatica y administracion general, ya que todas ellas estan interrelacionadas con las
actividades propias de la mercadotecnia, desarrollo de producto, precio, los canales de
distribucion y los programas promocionales; los factores externos son la competencia,
los consumidores, el sistema social, econdomico, politico, las regulaciones
gubernamentales y los mercados existentes tanto nacionales como internacionales,

etcétera. Para que una empresa obtenga informacion sobre estos mercados que le ayude
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en su toma de decisiones debe desarrollar un sistema de informacion mercadologica.
(Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 33)

Determinacion de objetivos

El objetivo de la mercadotecnia es la determinacion de lo que se desea alcanzar
mediante las actividades mercadologicas. La determinacion de los objetivos debe
hacerse por escrito a fin de que se pueda comprobar con exactitud su grado de
cumplimiento. Los objetivos deben expresarse en forma clara y sencilla para que todo
el personal de mercadotecnia lo pueda comprender facilmente. Es importante sefialar
que los objetivos de la mercadotecnia deben ser congruentes con las metas generales de
la empresa, ya que, de lo contrario, no solo es poco probable que se alcancen los
objetivos de la mercadotecnia, sino que ademas se puede entorpecer el logro de las
metas generales de la empresa. Los objetivos deben plantearse de forma concreta ya
que deben ser evaluados y medidos para ver si fueron alcanzados, por ejemplo, se
planea obtener un aumento de 10% de participacion de mercado; se desea obtener 20%
de aumento en las ventas del producto x con respecto al ao anterior, etcétera. (Fischer
de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 36)

Elaboracion y seleccion de estrategias

Es el punto clave de un plan de accion para utilizar los recursos de una empresa
con el fin de alcanzar sus metas. Estas pueden obtenerse por diferentes caminos, por lo
que la estrategia sefiala como pueden lograrse. Las estrategias son las decisiones
importantes que se requieren para lograr un objetivo. De hecho, la estrategia comprende
la seleccion y el anélisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de
personas a las que se desea llegar y la creacion y permanencia de la mezcla de

mercadotecnia que las satisfaga. Las estrategias deben plantearse en forma concreta en:
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objetivo de la estrategia, actividad, tiempo y resultado esperado (Fischer de la Vega &
Espejo Callado, 2011, pag. 36)

Plan de accion

El plan de accion es la etapa en la cual se trata de decidir las acciones de
marketing que concretan la estrategia de marketing en su marketing mix. (Sainz de
Vicuiia Ancin, 2018)

Determinacion del presupuesto

Es importante que el plan de marketing especifique los costos del plan, la
direccion necesita conocer, antes de aprobar el plan, lo que le va a costar la puesta en
marcha de este (presupuesto) o lo que va a producir en términos econdémicos
(beneficios o margen de contribucion) dicho plan, si se ponen en marcha todas las
acciones en ¢l recogidas. (Sainz de Vicuia Ancin, 2018)
Resumen

El marketing esta relacionado con herramientas de planificacion, ejecucion y
control enfocadas en orientar a las empresas hacia el cliente. El plan de marketing se
convierte en un documento técnico en el cual previo andlisis y estudio plasma los
objetivos a conseguir en un tiempo determinado, asi como la forma de lograr dichos
objetivos.

Capitulo 3: Analisis e Investigacion de Mercado

Introduccion

Digital Service busca encontrar los caminos para crecer en un mercado
competitivo, al no tener claro el camino para conseguirlo en importante la realizacion
de un estudio de mercado que le permita a la compafiia tener una vision clara de los
factores que influyen en su gestion, debemos comprender los entornos internos y

externos, asi como también cuales son las ventas y desventajas que posee la compaiiia,
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una vez comprendido esto podremos comenzar a visualizar que acciones concretas
podremos hacer para encontrar el camino deseado.
Analisis del macroentorno.

Factores Politicos

En el afio 2015 el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion present6 el “Plan Nacional de Telecomunicaciones y Tecnologias de la
informacion del Ecuador 2016 — 2021” el mismo que busca ser un instrumento de
planificacion y gestion del sector de telecomunicaciones y tecnologias de la
informacion y comunicacion, articulando las politicas de desarrollo sectorial e
intersectorial en materia de Tecnologias de Informacion, para conseguir una mayor
inclusion digital y competitividad del pais. La vision del proyecto es ubicar al Ecuador
en el afio 2021 como un referente regional en conectividad, acceso y produccion de los
servicios TIC.

El plan contempla cuatro macroobjetivos que son: a) completar y fomentar el
despliegue de infraestructura de Telecomunicaciones; b) aumentar la penetracion de
servicios TIC en la poblacion; c) asegurar el uso de las TIC para el desarrollo
econdmico y social del pais; c) establecer las bases para el desarrollo de una industria
de TI a largo plazo (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, 2015)

Como parte del sector, Digital Service debe buscar estar alineado con estas
politicas y buscando desarrollar servicios que cumplan satisfacer con los objetivos
planteados. La cartera de servicios presentada a los clientes debera estar enfocada con
servicios relacionados con accesos a plataformas digitales, uso de medios méviles,
procesos de digitalizacion, soporte a Pymes y microempresas en el desarrollo de

soluciones que apoyen su gestion operativa, entre otros.
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Factores Econémicos

Actualmente el gobierno ecuatoriano esta estableciendo un plan econdmico que
busca disminuir la deuda publica del estado y aumentar la productividad, para ello ha
buscado apoyo del Fondo Monetario Internacional quienes establecen lineamientos para
el otorgamiento de un crédito de USD 4.200 millones de ddlares, el plan esta
compuesto por cuatro pilares que son: a) apuntalar los cimientos institucionales de la
dolarizacion en Ecuador; b)promover la competitividad y crear empleo; ¢) fomentar la
prosperidad compartida y proteger a los pobres y los mas vulnerables; d) mejorar la
transparencia y reforzar la lucha contra la corrupcion, se trata de un programa de
reformas de amplio alcance, necesario para afianzar la economia y las instituciones en
Ecuador.

PIB (Producto Interno Bruto)

El PIB es la suma de la produccion total de bienes y servicios dentro de un
territorio o area geografica, durante un periodo de tiempo, normalmente un afio y se
expresa en la moneda de curso legal. Esta produccion puede ser valorada a precios de
cada afo (PIB nominal) o a precios constantes de un afio base (PIB real). El PIB real de
Ecuador en el 2018 fue de USD 71.933 millones y registré un crecimiento de 1,4%

respecto del afio anterior (crecimiento absoluto de USD 977 millones), Figura 13.
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Figura 13 Producto Interno Bruto Ecuador al 4to trimerste del 2018

Tomado de: https:// www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1158-
la-economia-ecuatoriana-crecio-14-en-2018

Fuente: Banco Central del Ecuador

Este crecimiento se lo explica: i) mayor gasto de consumo final de gobierno
general (2,9%); i1), aumento de 2,7% en el gasto de consumo final de los hogares; iii)
mayor formacion bruta de capital fijo (FBKF) (2,1%); y iv) incremento del 0,9% de las
exportaciones de bienes y servicios. Por su parte, las importaciones de bienes y
servicios en 2018 fueron mayores en 5,8% respecto a las registradas en 2017.

Como se puede apreciar en la Figura 14, la economia ecuatoriana esté
principalmente compuesta de actividades relacionadas con servicios. El comercio, los
servicios de construccion, la salud, educacion y el transporte son las mas
representativas. Como lo indica el reporte mensual generado por Asobanca, a nivel
general, siete ramas de actividad econdmica representaron el 63,6% del PIB real de

2018, mismas que son: Manufactura (excepto refinacion de petrdleo), comercio,
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ensefianza y servicios sociales y de salud, petroleo y minas, construccion, agricultura y

transporte.

Petréleo y Minas >
USD 6.463 MM Participacion Agricultura
USD 5.763 MM

9,0%

Participacion

Figura 14 Participacion de los sectores y actividades economicas en el PIB real, afio
2018

Tomado de: Boletin macroecondomico Abril 2019 de Asobanca (Asociacién de Bancos
del Ecuador)
Fuente: Banco Central del Ecuador

Sin embargo, en el primer trimestre de 2019 el PIB creci6 en 0.6%, en relacion
con el primer trimestre del afio 2018 y mostrd una variacion negativa de -1.0% respecto
al trimestre anterior, el CESLA, manifiesta en su pagina web Tabla 5 que para en

comparacion con el afio 2018 el PIB tiene una caida de 1%

Tabla 5 : Tabla de predicciones econdmicas de Ecuador

2018 2019
Dic. 17 Mar. 18 Actual Dic. 18 Mar. 19 Actual

PIB 1,4 0,4

Nota: Actualizacién mensual: Ultima actualizacion 25/04/2019
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Tomado de: Centro de Estudios Latinoamericanos CESLA
https://www.cesla.com/prediccion-economica-ecuador.php

Inflacion
Para abril de 2019 la inflacion mensual se ubico en 0,17%, la acumulada en
0,19% y la inflacion anual en 0,19%. Luego de 12 periodos consecutivos de variaciones
negativas en la inflacion anual, durante el Gltimo afio, recién en diciembre de 2018 y
enero de este afio se evidencid una recuperacion de los precios en la economia del pais,
sin embargo, para febrero y marzo se volvio a tener caidas siendo negativos los valores
de la inflacion mensual (Izquierdo & Correa, 2019), en la Figura 15 se puede observar
la evolucion de la inflacion del afio 2017 al 2019
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0.50% | |
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Figura 15 Evolucién de la inflacion anual en Ecuador

Nota: Dato a abril de 2019, tomado de: Boletin Técnico No. 05-2019-IPC, Indice de
precios al consumidor Mayo 2019, Quito, 6 de junio de 2019

Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC).

Salarios

En el afio 2019 el salario minimo unificado en el Ecuador se establecié en USD

394 mensuales, que representa lo equivalente al aumento en 2,073% respecto al salario

minimo unificado del 2018
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Segun el Fondo Monetario Internacional los aumentos salariales fueron
superiores al crecimiento de la productividad y eso menoscabo la competitividad del
pais

Balanza de pagos

La balanza de pagos es un registro del resultado neto tanto de las transacciones
de bienes y servicios como de las transferencias monetarias y financieras entre una
economia y el resto del mundo. En un esquema de dolarizacion, el mantenimiento de un
resultado neto positivo es una sefial de estabilidad dado que implica que los ddlares que
entran son mayores a los que salen. Cuando esto sucede, las reservas o los activos de la
economia suben; y, por el contrario, cuando el resultado es negativo, las reservas bajan,
es decir se financia el déficit de balanza de pagos con perdida de activos
internacionales, situacion que no puede ser permanente ya que pone en riesgo el
esquema monetario.

Ecuador ha tenido dificultades durante el periodo de 2001 a 2018. De hecho, se
han registrado mas resultados negativos que positivos y afio a afio, la entrada de
recursos ha estado determinada (en gran medida) por un endeudamiento publico
creciente. Esta precisamente fue la realidad de 2018. Si bien la economia cerré con un
déficit de US$92 millones, la historia nos demuestra que el riesgo de registrar déficits
mayores a afio seguido es alto. Por ejemplo, en 2008 se registré un superavit importante
de US$938 millones; no obstante, en 2009 y 2010 los resultados fueron negativos
totalizando déficits de USS$ 2.647 y US$1.212 millones, correspondientemente.
Asimismo, el servicio de deuda externa que afronta el sector fiscal y el crecimiento de
las importaciones en los tltimos afios, han presionado la salida de divisas, tal es asi que
desde 2013, salvo 2016 (debido a la contraccion econdmica y las salvaguardias en

Ecuador), no se ha registrado un resultado positivo. Figura 16
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Figura 16 Resultados Balanza de Pagos (2001-2018) en millones de USD

Tomado de: Boletin macroecondomico Abril 2019 de Asobanca (Asociacién de Bancos
del Ecuador)

Fuente: Banco Central del Ecuador

Factores Sociales

Mercado laboral

En la “Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo ENEMDU”
presentada por el INEC a marzo de 2019 indica que la tasa de desempleo crecid en un
0,2% con respecto al afio 2018, Tabla 6

Tabla 6: Indicadores Nacionales respecto a la PEA (poblacién econdmicamente activa)
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]| Resumen L .

& Una visién general de los resultados del periodo.

= Mar-2019
Indicadores Nacionales mar- mar- (Z:nic#t):s Significancia
(en % respecto a la PEA) 18 19 P estadistica*

porcentuales)

Tasa de participacion global 68,1 66,5 -1,6 Si
Tasa de desempleo 4.4 4.6 0,2 No
Tasa de empleo adecuado 411 37,9 -3,2 Si
Tasa de subempleo 18,3 18,7 0,3 No
No: Significa que el indicador es estadisticamente igual en los dos periodos al 95% de confianza.
Si: Significa que el indicador es estadisticamente diferente en los dos periodos al 95% de confianza.

Nota: Datos a marzo de 2019, tomado de: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/empleo-
marzo-2019/, Boletin Técnico No. 02-2019-ENEMDU, Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y subempleo (ENEMDU), marzo 2019, Quito, 15 de abril de 2019

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU). (IPC).

Factores Demograficos

En base a célculos realizados por el equipo de Proyecciones Poblacionales del
INEC, present6 nueva informacion en base a los resultados del Censo 2010. En la
Figura 17 se puede ver la evolucion de la Tasa Global de Fecundidad que anuncia para
el afio 2030 el momento en que Ecuador estara bajo el umbral de remplazo. Esto quiere
decir que a partir de ese momento ya no nacera suficiente gente para remplazar la
poblacion actual y poco a poco el proceso de envejecimiento hard que la poblacion
empiece a reducirse en tamafio. La transicion demografica significard que el Ecuador ha
llegado a un umbral de crecimiento donde convergen varios fendmenos: estabilizacion
de las tasas de fertilidad, estabilizacion de tasas de mortalidad y el inicio del

decrecimiento poblacional.
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6,39

1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030 2040 2050

Figura 17 Proyeccion de tasas de fecundidad 1970 — 2050

Nota: Tomado de: Villacis B., Carrillo D., Pais atrevido: la nueva cara
sociodemografica del Ecuador. Edicion especial; p.23; revista Analitika. Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Quito — Ecuador. 2012

22.648.875%5-377.412

21. 74
20.858.149°> 806740
19.814.767
18.693.140
17.510.643
15.520.97316-278.844 ‘ I

2012 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050
Figura 18 Proyecciones de poblacion 2012 - 2050
Nota: Tomado de: Villacis B., Carrillo D., Pais atrevido: la nueva cara
sociodemografica del Ecuador. Edicion especial; p.23; revista Analitika. Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Quito — Ecuador. 2012

Factores Ambientales

En diciembre del afio 2012 el Ministerio del Ambiente emitid el Acuerdo

Ministerial 190 mediante el cual el estado cre6 un Politica Nacional de Postconsumo de
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Equipos Eléctrico y Electronicos en Desuso, este acuerdo se basa en el principio de
responsabilidad extendida del productor o del importador de equipos eléctricos o
electronicos. “Los productores o importadores, segin sea el caso, tienen la
responsabilidad de la gestion del producto a través de todo el ciclo de vida de este,
incluyendo los impactos inherentes a la seleccion de los materiales, del proceso de
produccion de estos, asi como los relativos al uso y disposicion final de estos luego de
su vida util", sefiala el Ministerio.

Uno de los primeros en iniciar operaciones fue Vertmonde, que desde 2010
impulsa el programa de reciclaje de residuos electronicos. En la actualidad, la empresa
procesa mensualmente 80 toneladas de basura electronica, que comprende una gama
muy amplia de residuos. Digital Service juntamente con Xerox mantiene acuerdos para
el reciclaje de suministros de impresoras que ya han terminado su vida util en el equipo.

Factores Tecnolégicos

El Ecuador a tenido un crecimiento a nivel tecnoldgico tanto en infraestructura
como en desarrollo de software, segiin datos del INEC los dispositivos que mas se
utilizan en las empresas ecuatorianas son las computadoras y notebooks, luego vienen
los Smartphones y las tablets. La conexidn a internet logra un 96,6% al 2015 en las
empresas analizadas, teniendo a la banda ancha como el tipo de conexidén mas utilizado

por el 96,8% de mas empresas.
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Analisis del microentorno.

Cinco fuerzas de Porter (Figura 19)

Amenaza de los
nuevos
competidores

Poder de Rivalidad entre Poder de
negociacion de los los competidores negociacion de los
proveedores existentes clientes

Amenza de
productos y
servicios sustitutos

Figura 19 Estructura de la industria: las cinco fuerzas.

Tomado de: Para entender a Michael Porter, guia esencial hacia la estrategia y la
competencia, (1ra ed., p. 35), por Magretta J., 2011, México DF, México, Editorial
Patria

Amenaza de nuevos competidores

“Las barreras contra el ingreso protegen una industria en contra de participantes
que aportarian una capacidad nueva.” (Magretta, 2014)

Las lineas de distribucion de las marcas de impresion que se encuentran en el
pais tienden a abrir las puertas a muchos competidores, hablemos de la linea de venta
de equipos y suministros de impresion, por ejemplo, para ser un distribuidor de equipos
o suministros Xerox el Ginico requerimiento es contar con un RUC que indique que la
empresa o persona natural comercializa equipos de computo, esta es una barrera muy
pequefia de entrada, estos nuevos competidores ocupan una parte del mercado pero la
especializacion de canales con mayor infraestructura les impone barreras mas altas que
solo se logran rebasar con mayores recursos econdémicos, de tiempo y compromiso.

Las marcas de tecnologia buscan contar con canales que se especialicen en los

servicios y productos que ellos fabrican, esta es una barrera que protege a participantes
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con mayor tiempo en el mercado. Digital Service a lo largo de estos afios ha logrado
convertirse en socio importante para Xerox ya que ha logrado certificarse en la mayoria
de las lineas de servicios que la compania ofrece en el mercado. Actualmente los
competidores que han logrado sobrepasar estas barreras de entrada son:
Microinformatica Cia., First Computer Services, Binaria Sistemas S.A., Martec Cia.
Ltda., AKROS, Compuequip DOS S.A

En la linea de Servicios administrados de impresion existen barreras de entrada
mas grandes ya que para proveer este tipo de servicios el canal requiere de una
infraestructura mas grande, aqui nacen competidores por parte de las marcas de
fabricantes como son Lexmark, Xerox, Hp, Kyocera, Ricoh quienes buscan mayor
penetracion de mercado por medio de su red de canales.

Amenaza de productos y servicios sustitutos

“Los sustitutos — productos o servicios que cubren la misma necesidad basica
solo que en forma distinta — ponen un limite a la rentabilidad de la industria.”
(Magretta, 2014)

El sector de impresion es muy dindmico, vive en constante cambio, las nuevas
tecnologias de informacion permiten a las organizaciones comunicarse por nuevas vias,
esto sumando a la tendencia mundial por la optimizacion de recursos como papel han
hecho que los volumenes de impresion se vean reducidos, en consecuencia, existe
menos consumo de suministros de impresion, menos consumo de equipos y menos
consumo de servicios de mantenimiento. Un nuevo servicio que ayuda a las
organizaciones a cumplir con estos objetivos es la digitalizacion, que consisten en
sistemas que controlan los flujos de documentos por medio de estructuras
personalizadas para cada cliente, los servicios complementarios que ofrecen estos

sistemas son los de soporte y desarrollo de nuevos esquemas para la organizacion. Por
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otro lado las marcas de tecnologia quienes son las guias a nivel mundial de las
tendencias de manejo de documentos, constantemente van desarrollando nuevas
funcionalidades a sus equipos de impresion con el objetivo de mantener el consumo de
los mismos, Xerox para esto a desarrollado una tecnologia de apps que son botones que
realizan funciones especificas iguales a las de un celular, esta tecnologia permite al
canal afianzar lazos con sus clientes ya que ubica a los equipos y al servicio como parte
de sus procesos.

Poder de negociacion de los proveedores

“Los proveedores poderosos cobraran precios mas altos o insistiran en
condiciones mas favorables, disminuyendo con ello la rentabilidad de la industria.”
(Magretta, 2014)

Digital Service tiene 19 afios en el mercado y durante este tiempo hemos
desarrollado buenas relaciones con nuestros proveedores, la confianza y el respeto es la
piedra angular para el manejo de los negocios con nuestros proveedores, en este
momento contamos con lineas de crédito que nos permiten controlar el flujo de
efectivo. Para poder tener un mayor poder de negociacion con un proveedor es
necesario contar con informacion de las ventas, el poder determinar que consumen
nuestros clientes y cuando lo hacen es la clave para poder controlar los volimenes de
compra de equipos o suministros, asi mismo la homologacion de modelos equipos para
cuentas con servicios de impresion administrados es una forma de acumular volumen
de compra que ayuda en la negociacion con los proveedores.

Poder de negociacion de los clientes

“Los compradores poderosos obligan a rebajar los precios o exigen mas valor en

el producto, con lo cual se apropian de una parte mayor del valor.” (Magretta, 2014)
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El mercado en amplio y disperso con lo cual existen clientes con mayor poder
de negociacion que otros, por un lado, existen grandes empresas quienes compran
volumenes de productos muy importante y sus pagos son practicamente de contado,
este contexto hace que ellos impongan precios de venta muy bajos, haciendo que los
canales sacrifiquen sus ganancias. También existen clientes pequefios cuyo poder de
negociacion esta encaminado al hecho que existen varios canales que pueden vender los
mismos productos, y son sensibles al precio, aqui es muy importante plantear una
estrategia de diferenciacion.

Los clientes de los servicios de impresion administrados manejan otro tipo de
poder de negociacion, aqui es muy importante la especializacion y la experiencia, si
bien el precio es un punto sensible no es el factor decisor en muchos de los casos.
Cadena de valor

Infraestructura de Digital Service
Planeacion, finanzas, contabilidad

Administracion de recursos humanos
Busqueda, seleccion, contratacion, entrenamiento y capacitacion en las operaciones de DS

Actividades de apoyo

Investigacion, desarrollo de procesos, desarrollo de aplicaciones para toma de decisiones

Desarrollo de tecnologia %O
<

Abastecimiento
Compras de equipos y suministros para uso en el cliente final

Monitoreo
de equipos

Manejo Levanta- Entrega Actividades
de bodega mientos de de

de mercaderias Marketing
Manejo informacion
de Gestion
inventarios Implementa- comercial de

Servicio técnico

Atencion
cién ventas al cliente
Instalacion

Administra-
cion

Logistica Operaciones Logistica Mercadeo Post -Servicio
Interna Externa y Ventas

Figura 20 Cadena de valor de la compaiia Digital Service Cia. Ltda.
Las compaiiias del sector tienen un reto muy grande para mantener la calidad de

sus productos y servicios, la cadena de valor guiara a Digital Service para poder cubrir
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con las expectativas de los clientes y sobre todo mejorar la operacion que garantizara la
reduccion de costos y con ello la mejora de los margenes de rentabilidad.

Actividades primarias

Logistica interna

Digital Service cuenta con tres sucursales, Quito, Cuenca, Ambato, cada una
con sus respectivas bodegas, estas son administradas por una persona responsable y
toda la informacion de inventarios se encuentra en un sistema que gestiona los ingresos
y las salidas de la mercaderia

Operaciones

La operacion se maneja por medio del departamento de soluciones y por el
departamento de servicio técnico, ellos son los responsables de actividades como
levantamiento de informacion para clientes que buscan soluciones de impresion y/o
digitalizacion, disefio de la solucidon, implementacion e instalacion, el personal que
administra las cuentas de forma continua se encuentra a carga de estos departamentos.

Logistica externa

La logistica externa esta a cargo del personal administrativo y de bodega, son
quienes coordinan las actividades de entrega de productos a cliente final, adicional
recibimos el apoyo de proveedores para la entrega directa de mercaderias en zonas
lejanas del pais sin que estas pasen por nuestras bodegas, con el objetivo de mejorar los
costos y los tiempos de entrega de mercaderias.

Mercadeo y ventas

La compaiiia no cuenta con un buen departamento de marketing, es por ello el
desarrollo de esta investigacion, en el area de ventas la compafiia maneja al momento
una fuerza de ventas de cinco personas, tres de ellas para la comercializacion de

equipos y suministros, uno para la comercializacion de servicio técnico y uno para la
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comercializacion de servicios administrados de impresion y digitalizacion, todas estas
areas cuentan con el apoyo de el departamento de operaciones.

Servicio post - venta

Los servicios post — venta de igual forma estan manejados por el area de
operaciones y la fuerza de ventas, son ellos quienes coordinan las actividades de
solicitud de suministros de cuentas CMPS (Channel Managment Print Services),
servicios de mantenimientos preventivos y correctivos, solicitudes de clientes para
nuevas soluciones.

Actividades de apoyo

Abastecimiento

Por direccion de la gerencia administrativa — financiera, Digital Service no
realiza compras por volumen a excepcion para sus cuentas de servicios administrados
de impresion, la persona responsable de compras recibe las ordenes que son solicitadas
por la fuerza de ventas una vez que las propuestas emitidas a los clientes son aceptadas.
Actualmente se ha implementado un sistema que controla las ordenes de compra que
son enviadas a los proveedores, esto con el objetivo de controlar los pedidos y los
costos a los cuales se venden los productos.

Desarrollo de tecnologia

Digital Service ha adquirido durante todos estos afios experiencia que le permite
brindar una atencion especializada a sus clientes, los tltimos afos han sido valiosos
desde el lado de conocimiento y desarrollo de nuevas tecnologias para la operacion del
negocio, gracias al apoyo de Xerox hemos aprendido sobre nuevas plataformas que nos
permiten un mayor control de los equipos de impresion que administramos. Este afio se
implementd una nueva plataforma para la gestion de servicio técnico que nos permite

obtener informacion valiosa de los equipos que atendemos y asi abrir oportunidades
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para la venta de nuevos equipos, suministros o servicios. Adicional continuamente se
busca la forma para implementar nuevas herramientas de gestion que nos permitan
mejorar nuestros procesos.

Administracion de recursos humanos

En el anélisis de microentorno podemos determinar que Digital Service no
cuenta con un departamento de recursos humanos, estas actividades son desarrolladas
por la gerencia general o los jefes departamentales que requieren una contratacion. La
problematica se genera al momento de desarrollar el potencial del personal, al momento
la compaiiia no realiza una planificacion para la motivacion del personal.

Digital Service tiene en nomica a 50 colaboradores distribuidas a nivel nacional.

Infraestructura de la empresa

Digital Service es una empresa de tipo familiar con una estructura vertical,
apoyada en su Gerente General duefio de la empresa, las 4reas de contabilidad y
finanzas son dirigidos por personal propio de la compaiia y al mismo tiempo son
asesoradas con un consultor externo responsable del seguimiento contable y entrega de
balances y estados financieros.
Diagnostico de la situacion

Analisis de FODA

Matriz FODA de la compaiiia Digital Service Cia. Ltda.

Tabla 7: Andlisis FODA de la compaiiia Digital Service Cia. Ltda.
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Fortalezas Debilidades
1. Experiencia del departamento técnico. 1. Falta de planificacion estratégica y socializacion a
los colaboradores. (plan estratégico, plan de
2. Experiencia del departamento de analistas de marketing, estudios de mercado)

soluciones.
2. Falta de motivacion por parte del personal
3. Experiencia en la implementacion de soluciones de
servicios gestionados de impresion. 3. Falta de planificacion de marketing.

4.  Certificacion como APS Premier (categoria mas alta 4. Digital Service no cuenta con una pagina web.
otorgada por Xerox a nivel de centros de servicio).
5. Niveles de rentabilidad bajos por falta de politica de
5. Certificacion como canal CMPS de la marca Xerox precios
para la presentacion de soluciones de servicios
administrados de impresion otorgada por la marca
Xerox.

6.  Cobertura a nivel nacional con personal técnico
propio.

7. Reconocimiento de marca en el mercado corporativo.

Oportunidades Amenazas
1. Excelente relacion con marca Xerox y PaperCut 1. Falta de informacion de los clientes para conocer
respecto de los servicios especializados de
2. Los Servicios administrados de impresion son una impresion.
alternativa que las organizaciones buscan para no
incurrir en costos de infraestructura de impresion. 2. Ex técnicos de Xerox ofrecen sus servicios al
mercado

3. Suministros informales entran en el pais a costos
muy bajos.

4. Competencia con costos de equipos muy
competitivos

Matriz IE (interna externa)
Matriz EFI de la compaiiia Digital Service Cia. Ltda.

Tabla 8: Matriz de evaluacion de factores internos

MATRIZ EFI

VALOR

FORTALEZAS PESO | CALIF.. POND.
1 | Experiencia del departamento técnico. 10% 4 0,4
2 | Experiencia del departamento de analistas de soluciones. 15% 4 0,6
3 | Experiencia en la implementacion de soluciones de servicios gestionados de impresion. 10% 4 0,4
4 Certificacion como APS Premier (categoria mas alta otorgada por Xerox a nivel de centros de 50 3 0.15

. . 0
Servicio). ,
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Certificacion como canal CMPS de la marca Xerox para la presentacion de soluciones de
5 . s . o 5% 3 0,15
servicios administrados de impresion otorgada por la marca Xerox.
6 | Cobertura a nivel nacional con personal técnico propio. 10% 2 0,2
7 | Reconocimiento de marca en el mercado corporativo. 5% 1 0,05
DEBILIDADES
Falta de planificacion estratégica y socializacion a los colaboradores. (plan estratégico, plan de
1 . . 10% 4 0,4
marketing, estudios de mercado)
2 | Falta de motivacion por parte del personal 15% 4 0,6
3 | Falta de planificacion de marketing. 5% 4 0,2
4 | Digital Service no cuenta con una pagina web. 5% 2 0,1
5 | Niveles de rentabilidad bajos por falta de politica de precios 5% 2 0,1
TOTAL MEFI 100% 3,35

Tabla 9: Matriz de evaluacion de factores externos

MATRIZ EFE

VALOR
OPORTUNIDADES PESO | CALIF. POND
1 | Excelente relacion con marca Xerox y PaperCut 20% 3 0,6
Los Servicios administrados de impresion son una alternativa que las organizaciones buscan para
2 . . . . ., 20% 4 0,8
no incurrir en costos de infraestructura de impresion.
AMENAZAS
1 Falta de informacion de los clientes para conocer respecto de los servicios especializados de 20% 3 0.6
impresion. ’ §
2 | Ex técnicos de Xerox ofrecen sus servicios al mercado 5% 2 0,1
3 | Suministros informales entran en el pais a costos muy bajos. 30% 4 1,2
4 | Competencia con costos de equipos muy competitivos 5% 3 0,15

TOTAL MEFE 100% 3,45
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Figura 21 Grafica matriz interna externa de la compafiia Digital Service Cia. Ltda.

Analisis FODA cruzado

Tabla 10: Analisis FODA cruzado de la compaifiia Digital Service
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Oportunidades

Interno

A_1. Falta de informacion de
los clientes para conocer
respecto de los servicios
especializados de impresion.

A_2. Ex técnicos de Xerox
ofrecen sus servicios al
mercado

A_3. Suministros informales
entran en el pais a costos muy
bajos.

A_4. Competencia con costos
de equipos muy competitivos

O_1. Continuar trabajando en
el relacionamiento con marca
Xerox y PaperCut

O_2. Los Servicios
administrados de impresion
son una alternativa que las
organizaciones buscan para no
incurrir en costos de
infraestructura de impresion.

Fortalezas
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<
o
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Estrategias FO

F_1. Experiencia del
departamento técnico.

F_2. Experiencia del
departamento de analistas de
soluciones

F_3. Experiencia en la
implementacion de soluciones
de servicios gestionados de
impresion.

F_4. Certificacion como APS
Premier (categoria mas alta
otorgada por Xerox a nivel de
centros de servicio).

F_5. Certificacién como canal
CMPS de la marca Xerox para
la presentacion de soluciones de
servicios administrados de
impresion otorgada por la
marca Xerox.

F_6. Cobertura a nivel nacional
con personal técnico propio.

F_7. Reconocimiento de marca
en el mercado corporativo.

FA_1. Realizar promocion con
informacion de la soluciones y
servicios que comercializa la
compaiiia.

FA_2. Buscar alianzas con los
Ex técnicos con el objetivo de
comercializar repuestos.

FA_3. Buscar comprender el
porque de los costos de
suministros tan bajos y
organizarnos con la marca con
el fin de establecer estrategias.

FA_4. Hay que destacar el
trabajo del personal de

FO_1. Realizar una reunion de
benchmarking con la marca
Xerox para alinear la estrategia
interna con la de nuestro
principal socio de negocios.

FO_2. Realizar visitas a
nuestros principales clientes
para informar de los cambios
realizados por la compaiiia en
temas de atencion.

Impacto en los objetivos estratégicos.

Tabla 11: Impacto en los objetivos estratégicos

Debilidades

Estrategias DA

Q
A
7
<
=
o0
(o]
s
<
=
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D_1. Falta de planificacion
estratégica y socializacion a los
colaboradores. (plan
estratégico, plan de marketing,
estudios de mercado)

D_2.2. Falta de motivacion
por parte del personal.

D_3. Falta de planificacion de
marketing.

D_4. Digital Service no cuenta
con una pagina web.

D_5. Niveles de rentabilidad
bajos por falta de politica de
precios

DA_1. Realizar una jornada de
Planeacion Estratégica con los
principales directivos de la
compaiiia.

DA _2. Realizar una jornada de
Planeacion de marketing.

DA_3. Realizar Kick Off con
toda la compaiiia para
presentar estrategia y procesos
establecidos por la direccion de
la compania y cada
departamento, incluyendo
evento motivacional.

DO_1. Buscar apoyo en temas
de marketing con Xerox.

DO_2. Realizar la pagina web
de Digital Service
promocionando sus productos.
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Tipo de
Objetivo

Objetivo

Impacto

Las estrategias planteadas van en la direccion de organizar la
empresa bajo un esquema estratégico y técnico, partiendo de la
creacion de la Cadena de Valor y buscando mejorar cada unidad

Desarrollar un plan marketing parala ~ Objetivo de negocio, alineandolas a las expectativas de los directivos.

compaiiia Digital Service Cia. Ltda. General

Con esta informacion se podra cumplir con el objetivo de la
creacion de un plan de marketing para la empresa Digital Service

Las reuniones mantenidas con nuestro socio Xerox son un gran
Objetivo aporte para comprender la situacion del mercado, Xerox es el
Especifico lider mundial en desarrollo de soluciones documentales por lo
que nos brinda la vision del sector a nivel global.

Realizar un analisis e investigacion de
mercado que permita la preparacion
de un plan de marketing.

Formular estrategias para mejorar el
posicionamiento y branding,
estrategia de cartera y perfilamiento
de clientes, estrategias de servicio -
experiencia de cliente, estrategias de
segmentacion, estrategias funcionales,

La informacion obtenida de los sistemas de contables y de
Objetivo facturacion nos dan la pauta de accion y el estado de la
Especifico organizacion para afrontar el cambio hacia un nuevo modelo de
gestion estratégica.

diferenciacion.
Establecer el plan de accion del plan Objetivo Con el analisis del FODA podremos visualizar las acciones a
de marketing. Especifico seguir en cuanto al plan de marketing se refiere.

. Objetivo La investigacion y el desarrollo del plan de marketing
Establecer el presupuesto requerido. ] e . .,
Especifico determinara el presupuesto necesario para su accion
Establecer los indicadores para la Objetivo La investigacion y el desarrollo del plan de marketing
ejecucion y control del plan. Especifico determinara el presupuesto necesario para su accion

Método para aplicar

El principal objetivo de la investigacion exploratoria consiste en proporcionar
una idea preliminar del problema o situacion que confronta el investigador. Este tipo de
investigacion se utiliza normalmente para identificar cursos de accion relevantes,
obtener conocimientos adicionales antes de desarrollar un enfoque o definir el problema
de forma maés precisa. (Rosendo Rios, 2018)

Los estudios descriptivos miden o recogen informacion de manera

independiente o conjunta sobre las variables que se investigan, sin llegar a establecer la
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interrelacion existente. Estos estudios muestran angulos o dimensiones de un
fenomeno, suceso, comunidad, contexto o situacion. (Martinez Cardona, 2016)

Esta investigacion tendra un alcance exploratorio descriptivo, ya que se espera
reunir datos relevantes, constatar el comportamiento de las variables en situaciones
reales, posteriormente describirlas y presentar una propuesta valida para distintos
escenarios.

Métodos y técnicas de investigacion

Los métodos y técnica de investigacion seran:

. Encuestas con expertos.
. Datos secundarios analizados cuantitativamente.
. Investigacion cualitativa.

Datos por observacion.
Proceso de investigacion de mercado

Definicion del problema

(Cual debera ser la estrategia adecuada para que Digital Service Cia. Ltda. sea
una empresa generadora de valor, orientada en sus clientes y competitiva en el
mercado?

Desarrollo de objetivos de la investigacion

Determinar el mercado meta para las lineas de impresion de Digital Service

Determinar la calidad del servicio que esta brindando Digital Service a sus
clientes.

Establecer las variables de diferenciacion que buscan los clientes en el sector de
impresion.

Establecer los indicadores para la ejecucion y control del plan
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Formulacion del disefio de investigacion

Para llevar a cabo esta investigacion recurriremos a fuentes de datos primarios y
secundarios.

La fuente de datos primarios se tomara de las encuestas con expertos que
llevaremos a cabo, y de las encuestas con clientes.

La fuente de datos secundarios internos sera el sistema de contabilidad y CRM
de que utiliza Digital Service Cia. Ltda., y para recolectar datos secundarios externos
utilizaremos informacion disponible en la web, de entidades gubernamentales o de las
marcas del sector de impresion.

Proceso de segmentacion

Criterios de segmentacion

Tabla 12: Criterios de segmentacion para la elaboracion del plan de marketing de la
compaiiia Digital

CRITERIOS DE SEGMENTACION

Variable de clasificacion Criterio de segmentacion seleccionado

Demografico Todas las provincias en el Ecuador

Estrato II (100.001 — 1.000.000)
Estrato 11T (1.000.001 — 2.000.000)
Estrato IV (2.000.001 — 5.000.000)
Estrato V (>=5.000.001)

Estrato de Ventas

Empresa Publica
Institucion Publica
Forma Institucional Persona Natural obligado a llevar contabilidad
Sociedad con fines de lucro
Sociedad sin fines de lucro

Unidad Estado Legal Activo
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Grande
Ventas anuales: $5°000.001 en adelante.
Personas afiliadas: 200 en adelante.

Mediana “B”
Ventas anuales: $27°000.001 a $5°000.000
Personas afiliadas: 100 a 199
Tamano O
P Mediana “A”
Ventas anuales: $1°000.001 a $2°000.000.
Personas afiliadas: 50 a 99

Pequeiia
Ventas anuales: $100.001 a $1°000.000
Personas afiliadas: 10 a 49

Nota: Los datos utilizados para el proceso de segmentacion en base a INEC
Fuente: INEC

Segmentacion de mercado

Tabla 13: Segmentacion del mercado para la elaboracion del plan de marketing de la
compaiiia Digital Service Cia. Ltda.

o Cantidad de
0,
Criterio % Emptesa

Total de empresa que al 2017 registran: ventas en el SRI, personal afiliado al IESS,

. . 100% 884.236
Pagaron impuestos sobres sus ingresos
Demografico (.po.rcentafle del tqtal de empresas a nivel nacional 100% 884.236
Todas las provincias a nivel Nacional
Estrato de Ventas
Estrato II (100.001 — 1.000.000) (6,16%)
Estrato IIT (1.000.001 — 2.000.000) (0,80%) 7,92% 70.047
Estrato IV (2.000.001 — 5.000.000) (0,57%)
Estrato V (>=5.000.001) (0,39%)
Forma Institucional
Empresa Publica (0,20%)
Institucion Publica (0,01%)
Persona Natural no obligado a llevar contabilidad (1,76%) 97,09% 68.010
Persona Natural obligado a llevar contabilidad  (46,47%)
Sociedad con fines de lucro (46,72%)
Sociedad sin fines de lucro (3,70%)
Unidad Estado Legal o
Activo (97,67%) 99,67% 67.784

Tamaiio de Empresa (porcentaje del total de empresas a nivel nacional

Grande empresa

Pequefia empresa 100% 67.784
Mediana empresa "A"

Mediana empresa "B"

Total de empresas del segmento del mercado que se busca atacar - 67.784

Informacion y andlisis de datos secundarios.

Numero de clientes atendidos por Digital Service anualmente
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Numero de Cliente Atendidos por Digital Service por afio

714
635
585
531 507
I I :

2014 2015 2016 2017 2018 a Junio 2019

Figura 22 Informacion historica del nimero de clientes atendidos por la compafiia
Digital Service Cia. Ltda.
Fuente: Digital Service Cia. Ltda.

Los datos nos muestran que la compafiia ha ido perdiendo clientes desde el afo
2014, en un promedio de -8%, si lo comparamos la cantidad de clientes atendidos por la
compaiiia versus el segmento al cual queremos llegar, estariamos teniendo una
participacion del 5,73% al afio 2017, 5,45% al afio 2018 y en lo que va del afio 2019
una participacion del 3,74%

Participacion de mercado con relacion al segmento al cual se quiere llegar



Participacion de mercado de Digital Service, respecto al
segmento al cual se quiere llegar

2017

m PARTICIPACION

507

2018

a

m SEGMENTO

Junio 2019
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Figura 23 Participacion de mercado en relacion con el mercado meta establecido en la
segmentacion de mercado para la compafiia Digital Service Cia. Ltda.

Fuente: Digital Service Cia. Ltda.

Participacion de mercado en el sector publico por la linea de negocios

Tabla 14: Tabla de datos de participacion de mercado por linea de negocios en el sector
publico al afio 2018

TABLA DE DATOS DE PARTICIPACION DE MERCADO
CUOTA

VENTAS DS % VENTAS TASA DE DE
LINEAS DE SECTOR | CARTERA | DEL LIDER ;’ggggg ;’ggggg CRECIMIE | MERCAD
NEGOCIO PUBLICO DEL DEL ANO 2017 ANO 2018 NTO DEL (0]
ANO 2018 | NEGOCIO SECTOR MERCADO | RELATIV
A
EQUIPOS Y o 0 0
SUMINISTROS $22.541,50 1,58% $3.141.559,57 | $29.722.002,10 | $21.099.390,59 |  -29,01% 0,718%
MPS 1,405 $§9 571 98,42% | $12.850.152,00 | $8.715.429,56 | $26.327.011,28 | 202,07% 10,941%
S:T%lgﬁlcclg $ 100,00 0,01% $2.161.575,57 | $1.869.200,22 | $2.161.575,57 15,64% 0,005%
TOTALES 1.428 $637 51| 100,00% | $18.153.287,14 | $40.306.631,88 | $49.587.977.44 |  23,03% 7,870%

del portal de compras publicas SERCOP

Fuente: SERCOP
Datos de facturacion de la compaifiia Digital Service

Nota: La informacién presentada es tomada de las compras del sector publico a través
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Ventas Anuales de Digital Service Cia. Ltda.

(porcentaje de ventas del total realizadas afio 2017 - junio 2019)

$2.682.248 $2.556.020
$2.328.681 $2.454.874 -
— $2.218.546
I I B
2014 2015 2016 2017 2018 a Junio 2019

Figura 24 Facturacion anual de la compaifiia Digital Service desde el afio 2014
Fuente: Digital Service Cia. Ltda.

La facturacion se ha generado de la siguiente manera por la linea de producto o

servicios.

Facturacion de Digital Service por Linea de Producto / Servicio
(porcentaje de participacion de la linea por cada afio)

26.94% 20,28%

56,59%

19,98%

13,35%

2014 2015 2016 2017 2018 2019
mCMPS ®mEQUIPOSY SUMINISTROS = SERVICIO TECNICO OTROS INGRESOS

Figura 25 Facturacion anual por la linea de negocios de la compaifiia Digital Service
Fuente: Digital Service Cia. Ltda.
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Determinacion de la muestra

Calculo de 1a muestra

Para determinar la muestra estableceremos que la poblacion es el total de

empresa del segmento calculado para Digital Service que son 67.784 empresas, y

utilizaremos la formula:

2 *x pxq*xN
e?(N—=1)+ zZ2 xp=xq

n =

n=tamafio de la muestra
z=nivel de confianza=95%
p=probabilidad a favor=95%
g=probabilidad en contra=5%
e=error maximo permitido=5%
N=Poblacion=67.784

1,962 * 0,95 % 0,05 * 67.784
(0,052 (67.784 — 1)) + (1,962 * 0,95 * 0,05)

n =

tamafio de la muestra=n=73
Muestreo probabilistico estratificado

El tipo de muestreo que vamos a utilizar es probabilistico estratificado para cual

la muestra sera de 73 empresas del total de la poblacion que son las 67.784, Tabla 15

Tabla 15: Tabla de Calculo de muestra para investigacion de mercado por provincia del
mercado meta.

No de empresas por Coeficiente de Ponderacion W et Gie o
Provincia P P muestra
provincia segmentada (muestra/poblacion)
estratificada

Azuay 3.791 0,001091703

Bolivar 207 0,001091703 0
Cafiar 605 0,001091703 1
Carchi 531 0,001091703 1
Chimborazo 1.180 0,001091703 1

Cotopaxi 1.482 0,001091703 2
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. . Tamafio de la
Provincia No de empresas por Coeficiente de Ponderacion W muestra
provincia segmentada (muestra/poblacion) :
estratificada

El Oro 3.778 0,001091703 4

Esmeraldas 1.076 0,001091703 1

Galapagos 276 0,001091703 0

Guayas 18.144 0,001091703 20
Imbabura 1.400 0,001091703 2

Loja 1.266 0,001091703 1

Los Rios 1.856 0,001091703 2

Manabi 3.766 0,001091703 4

Morona Santiago 276 0,001091703 0

Napo 232 0,001091703 0

Orellana 502 0,001091703 1

Pastaza 233 0,001091703 0

Pichincha 21.049 0,001091703 23
Santa Elena 630 0,001091703 1

Santo Domingo 1.930 0,001091703 2

Sucumbios 573 0,001091703 1

Tungurahua 2.788 0,001091703 3

Zamora Chinchipe 0,001091703

TOTAL DE
POBLACION 67.784| TOTAL DE LA MUESTRA -

Recoleccion de datos

Los datos primarios son tomados en base a las encuestas realizadas a expertos y
clientes, las preguntas realizadas se encuentran en los Apéndices Ay B

Encuestas para expertos

Tiene como objetivo conocer los principales factores relacionados con el
mercado, que marca de impresion tiene las mejores practicas, que tendencias tiene el
mercado en el corto y largo plazo, etc. Esta encuesta se la llevara a cabo al 10% de la
muestra determinada.

Encuestas para clientes del mercado meta

Tiene como objetivo conocer las expectativas de los usuarios de los productos

y/o servicios de impresion con el fin de entender las necesidades que tienen al respecto.
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Analisis y resultados de datos
Analisis y resultados de encuestas de expertos
Se encuesto a siete expertos que trabajan en lineas de impresion de empresas
que se encuentran en la cadena de distribucién como son: fabricante, mayorista y canal.
Pregunta 01
(Qué marca considera es la lider en el segmento de impresion en el Ecuador?
Los encuestados manifiestan que Xerox es el lider en el pais en el segmento de
impresion
® Hp
@ Kyocera
Lexmark

® Ricoh
@ Xerox

Figura 26 Repuestas a la pregunta 01 de encuesta de expertos

Pregunta 02

¢ Considera que la marca que respondio en la pregunta No I cuenta con
canales certificados para presentar sus productos y/o servicios?

Los encuestados manifiestan que Xerox cuenta con canales preparados para el

mercado ecuatoriano
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® Si
® No

Figura 27 Repuestas a la pregunta 02 de encuesta de expertos

Pregunta 03

De las siguientes opciones, ;cual considera es el principal factor diferenciador
en las soluciones de impresion en el mercado ecuatoriano?

Las nuevas tecnologias que permiten a los usuarios realizar flujos de trabajo

relacionados por conexion a la nube y digitalizaciéon de documentos.

@ Calidad de impresion de los equipos
@ Servicio técnico

@ Apps

@ Monitoreo de los equipos

@ Experiencia del proveedor

@ Seguridad de la informacion
60%

Figura 28 Repuestas a la pregunta 03 de encuesta de expertos

Pregunta 04

¢ Qué factor considera que es el mas importante para el desemperio de un canal
frente a la presentacion de servicio de impresion?

Los encuestados consideran que la calidad del servicio es el factor que

influencia mas en la presentacion de los servicios de impresion.
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@ Costos de equipos, suministros,
mantenimiento

@ Calidad del servicio
@ Experiencia del canal

Figura 29 Repuestas a la pregunta 04 de encuesta de expertos

Pregunta 05

Si tuviera que establecer una estrategia de comunicacion para llegar al
mercado del sector de impresion, ;Cual escogeria como mds importante?

El criterio de los encuestados indica que los eventos con clientes y las redes

sociales son estrategias validas para poder comunicar los beneficios de las soluciones.

@ Redes Sociales

@ Correo electrénico

(@ Revistas especializadas
@ Eventos con clientes

@ Fuerza de Ventas

40%

Figura 30 Repuestas a la pregunta 05 de encuesta de expertos

Pregunta 06

De las siguientes dos opciones, ;cual considera usted que las marcas de
tecnologia de impresion deberian escoger para tener mayor participacion de mercado
con una buena calidad de servicio?

La especializacion de los canales en las soluciones ofrecidas por los fabricantes

es la clave para lograr una mayor participacion de mercado.
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@ Mayor nimero de canales de venta
con menor especializacion del
producto y/o servicio

@ Poco nimero de canales de venta

con mayor especializacion del
producto y/o servicio

Figura 31 Repuestas a la pregunta 06 de encuesta de expertos

Pregunta 07

¢ Qué region geogrdfica considera usted que tiene potencial para poder
incursionar para la presentacion se servicios de impresion?

Las zonas de la costa y sierra son areas importantes para ingresar con los

servicios de impresion.

@ Costa

@® Sierra

@ Oriente

@ Galapagos

40%

Figura 32 Repuestas a la pregunta 07 de encuesta de expertos

Analisis y resultados de encuestas a clientes.
Se encuesto a setenta y cinco clientes de diferentes industrias de la

segmentacion realizada
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Pregunta 01
¢ Posee alguno de estos equipos en su lugar del trabajo: impresora, copiadora,
multifuncion, escaner

Todos los encuestados poseen equipos de impresion en sus lugares de trabajo

® sSi
® No

Figura 33 Repuestas a la pregunta 01 de encuesta a clientes
Pregunta 02
¢/ Qué marca de impresora es predominante en su lugar de trabajo?

Las marcas predominantes en las empresas encuestadas son Hp y Xerox.

® Hp

® Xerox
® Epson
® Ricoh
@ Lexmark
® Otros

Figura 34 Repuestas a la pregunta 02 de encuesta a clientes
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Pregunta 03

¢ Considera que los equipos con los que cuenta en su lugar de trabajo trabajan
de forma optima cuando usted lo necesita?

La mayor cantidad de encuestados manifiesta que sus equipos de impresion

trabajan de forma Optima.

® S
® No

Figura 35 Repuestas a la pregunta 03 de encuesta a clientes

Pregunta 04

JEn las actividades laborales que usted realiza, es necesario imprimir
documentos?

Todas las organizaciones requieren de servicios de impresion.

®sSi
® No

Figura 36 Repuestas a la pregunta 04 de encuesta a clientes
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Pregunta 05
¢ Conoce los servicios de outsourcing de impresion?
Existe un desconocimiento de los servicios de administrados de impresion,

outsourcing

® si
® No

48.6%

Figura 37 Repuestas a la pregunta 05 de encuesta a clientes

Pregunta 06
cEsta conforme con el servicio técnico que reciben sus equipos de impresion?
Aproximadamente el 28% de los encuestados no han sentido una buena

experiencia en cuanto recibir una atencion técnica para los equipos de impresion
®si
® No
@ Nolo se
28%

Figura 38 Repuestas a la pregunta 06 de encuesta a clientes
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Pregunta 07

¢ Cuando requiere de suministros para sus equipos de impresion, los puede
conseguir de forma oportuna a bajos costos?

Un 16% de los encuestados consideran que no es facil encontrar suministros de
impresion, mientras que el cuarenta y 4% no tiene conocimiento de como comprar un

suministro.

® sSi
® No
@ Nolose

40%

Figura 39 Repuestas a la pregunta 07 de encuesta a clientes

Pregunta 08

¢ Conoce un proveedor de servicio y productos de impresion autorizado por la
marca de equipos que usted posee, en la ciudad en la que usted trabaja?

Los clientes si tiene conocimiento de las empresas autorizadas para brindar
servicios de impresion, un 21% no conoce quien les podria ayudar con sus equipos de

impresion
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®sSi
® No
@ Nolose

Figura 40 Repuestas a la pregunta 08 de encuesta a clientes

Pregunta 09
cEsta conforme con el sistema de impresion y digitalizacion de la empresa en la usted
trabaja?

Un 70% de los encuestados si se sienten satisfechos con los sistemas de

impresion que utilizar, el treinta porciento no

@ si
® No
28%

Figura 41 Repuestas a la pregunta 09 de encuesta a clientes

Pregunta 10
De las siguientes opciones ;qué esperaria usted de su proveedor de impresion?
Existen criterios divididos respecto a las expectativas que tienen los clientes

respecto a los servicios de impresion.
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@ Rapidez

@ Precio

@ Asesoria

@ Estoy conforme

Figura 42 Repuestas a la pregunta 10 de encuesta a clientes

Pregunta 11
Si usted necesitara informacion respecto a productos y/o servicios de
impresion, ;Donde la buscaria?

Internet es el medio por el cual los clientes buscarian servicios de impresion

@ Internet

@ Referencias de otra persona
@ Redes Sociales

@ Guia telefénica

@ Distribuidora autorizada

@ Portal de compras publicas

Figura 43 Repuestas a la pregunta 11 de encuesta a clientes

Resumen

Digital Service tiene una fortaleza importante y es su experiencia en el mercado,
si bien el Ecuador es un macroentorno que presenta varios retos a superar como son los
costos de mano de obra y el crecimiento lento de la economia, estos son factores con

los que siempre ha interactuado y ha logrado crecimiento.
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Para esta investigacion se utilizd como datos base informacion recolectada del
Servicio Nacional de Contratacion Publica ya que no existe informacion consolidada
respecto al mercado de impresion del sector privado en el Ecuador, los resultados
muestran que Digital Service no posee un producto “vaca” en la matriz BCG, punto que
se tienen que tomar en cuenta para trabar en el desarrollo de dicho producto, de igual
manera los datos historicos muestran que la compaiiia ha disminuido su cartera de
clientes. y sus ingresos provienen en su linea de equipos y suministros, es importante
destacar que esta linea genera consumo de las demads lineas como son servicio técnico y
servicios administrados de impresion.

Los servicios de impresion administrada MPS deberan ubicarse como “producto
vaca” en el largo plazo, para lo cual es importante manejar una comunicacion eficiente
ya que aproximadamente el 50% de la muestra establecida para esta investigacion no
conoce estos servicios.

El como era de esperarse el mercado busca informacion en la web, por lo cual es
importante generar comunicacion por este medio digital.

La linea de servicio técnico debera ser potenciada por medio de la mejora de la
calidad, esta linea tiene su importante en el echo que es la fuente de informacion para
mejorar los niveles de servicio de las otras lineas.

Capitulo 4: Construccion del Plan de Marketing

El plan de marketing se desarrollara en un entorno competitivo, por lo cual los
precios no podran verse afectados al alza, y es vital la mejora de la calidad de las lineas
de comercializacion por medio del establecimiento de procesos eficientes de toda la

compaiiia.
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Formulacion de la estrategia

El desarrollo del plan de marketing estara basado en 4 pilares que son:
desarrollo estratégico de marketing digital, estimular formas de pago en efectivo o
tarjeta de crédito, recursos que apoyen el cierre de ventas y distribucion a domicilio.
Esto estara acompanado por la experiencia y calidad de nuestros servicios.

Definicion de las Estrategias de marketing al plan

Estrategia de Branding y Posicionamiento

Digital Service busca estar en la mente de sus consumidores como un socio
experto en el conocimiento del portafolio de productos, servicios y soluciones con valor
agregado, que estara dispuesto a colaborar en la solucion de las necesidades de sus
clientes de forma honesta, transparente y agil.

Para desarrollar la estrategia de posicionamiento es necesario entender que el
mercado en el cual Digital Service se desenvuelve es muy competitivo, existen varias
empresas que comercializan los mismos productos y servicios a costos bajos debido a
sus estructuras pequefias, para poder diferenciarnos del resto de competidores es
importante identificar las ventajas competitivas con la que la empresa cuenta, y
tomando en cuenta la experiencia de la empresa, se debe destacar la cobertura del
servicio, experiencia como canal de Xerox y desempeio en base a los logros
alcanzados, todo esto teniendo como base la diferenciacion en el personal con el que
cuenta la empresa en temas de capacitacion, y responsabilidad.

Se promovera un diferenciador superior: “la diferencia es mejor a otras formas
en que los clientes podrian obtener el mismo beneficio.” (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012, pag. 212)

Propuesta de valor (estrategia general de posicionamiento de Digital Service)
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Mas beneficios
por
mas precio

Menos

Mas

Figura 44 Posibles propuestas de valor Tomado de “Marketing vision para
Latinoamerica”, por P., Kotler; G., Amstrong, 2017, México; Pearson
Nota: Digital Service Cia. Ltda. marca como propuesta de valor a la estrategia de: Mas

beneficios por el mismo precio

Declaracion de posicionamiento

En Digital Service buscamos mejorar la productividad y competitividad de

nuestros clientes por medio de la implementacion de soluciones que hagan los procesos

sencillos, rdpidos y eficientes, con el objetivo de que ellos puedan enfocarse en su

verdadero negocio. Somos una empresa con experiencia y comprometida con sus

clientes, que lo atendera en cualquier lugar del pais con personal certificado y con

suministros y repuestos garantizados.
Estrategia de Cartera y perfilamiento de clientes

Diserio de cartera de negocios.

En los actuales momentos Digital Service cuenta con las siguientes unidades

estratégicas de negocios (UEN)



87

Cartera de Productos y Servicios de Digital Service

Vst dle Servicio
equipos técnico para Servicios
y suministros ' equipos de MPS
de impresi(’)n 1mpresion marca Corp()rativ()s
Xerox
Freedoc Servicios Servicios
Servicios de de
MPS Digitalizacion Impresion
Universitarios de Documentos Digital

Figura 45 Cartera de productos y servicios de Digital Service 2019

Digital Service en este momento no cuenta con informacion certera de su
participacion de mercado en el sector privado, sin embargo, en base a la informacion
obtenida del Servicio Nacional de Contratacion Publica SERCOP se establece la Matriz
del Boston Consulting Group (BCG) en base a las ventas realizadas en el sector publico
a nivel nacional que se encuentra en la Tabla 14.

De los datos analizados se puede comprender que, en el sector publico, Digital
Service tiene una oportunidad en lo que respecta a los servicios administrados de
impresion, la compaiiia deberd poner atencion en las lineas de equipos y suministros y
sobre todo servicio técnico, con una mejora en los procesos de promocion y venta ya que

no tiene una buena participacion en el mercado. Figura 46.
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Figura 46 Matriz BCG de ventas de linea de productos y servicios de Digital Service en
el afio 2018 al sector publico.

De igual manera se realiza un andlisis interno con la matriz BCG tomando en
cuenta las ventas del afio 2018 en comparacion con el afio 2017 cada linea, como se

muestra en la Figura 47
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Figura 47 Matriz BCG de ventas de linea de productos y servicios de Digital Service en
el afio 2018

Aqui se puede apreciar que la compaiiia generd en el ano 2018 la mayor parte de
ingresos por la linea de equipos y suministros en su mayoria ventas en el sector
privado, se reitera la atencion que debera darsele a la linea de servicio técnico.

Perfilamiento de clientes

La informacién con la que contamos de nuestros clientes es la base para generar
estrategias efectivas para el negocio, la nueva plataforma Centauro desarrollada para
almacenar y gestionar la informacion de nuestros clientes sera la herramienta mas
efectiva para identificar necesidades del cliente y gestionar las atenciones tanto de

soporte como comerciales de la empresa. Se debera encaminar los esfuerzos necesarios
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para lograr que todo el personal se sienta comprometido con la importancia de generar
informacion de calidad por medio de la plataforma.

Estrategia de penetracion de mercado

Basados en la estrategia general de posicionamiento “mas beneficios por el
mismo precio” es importante generar diferenciadores que nos distingan de la
competencia y para ello la mejora de los procesos operativos sera el principal objetivo
de la direccion con el fin de mejorar la calidad y la experiencia del usuario.

Como parte de la estrategia de penetracion de mercado es importante indicar
que Digital Service debera generar valor a los clientes por medio de la mejora del
servicio para lo cual se debera:

Verificar los procesos del area de servicio técnico, alineandolos con la propuesta
de valor que la compaiia ofrece a sus clientes.

El 4rea técnica debera continuar generando ordenes de servicio con informacion
precisa de los equipos atendidos con el objetivo de contar con informacioén importante
para el giro de negocio como son la toma de contadores de equipos.

Capacitar a los técnicos y analistas en el uso de los nuevos aplicativos con los
que cuentan los equipos de impresion como son las apps.

Capacitar a la fuerza de venta en la funcionalidad y manejo de las nuevas
tecnologias de los equipos de impresion, con el fin de brindar mayor asesoramiento a
los clientes que ya poseen un equipo Xerox o desean comprar uno nuevo. El uso de la
venta consultiva es un pilar importante para el desarrollo de relaciones a largo plazo,
por ello la fuerza comercial debera ser capacitada en esta via.

Evaluar los procesos de facturacion con el fin de reducir los tiempos de

generacion de facturas a los clientes.



91

Evaluar los procesos logisticos de la empresa, para determinar la via mas

efectiva para cumplir con los tiempos de entrega de los productos y servicios hacia

nuestros clientes.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos

Para continuar con el ritmo de innovacién de la industria es importante poner

atencion a las nuevas soluciones de manejo de documentos con las que cuenta el sector,

es vital que Digital Service entre en los procesos de desarrollo de nuevos servicios

como son: soluciones de gestion documental, desarrollo de aplicativos para equipos

multifuncionales de impresion, soluciones de marketing personalizado, alianza con

nuevas marcas para la gestion comercial y de soporte a productos.

Digital Service debera continuar impulsando la linea de servicio Freedoc que

sera una puerta de entrada al mercado de educacion superior.

Estrategia de Segmentacion

La estrategia de segmentacion va dirigida en base a las lineas de productos y

servicios, esto se debe a que algunas lineas de negocio tienen varias marcas.

Tabla 16 : Estrategia de segmentacion de la compaifiia Digital Service basada en sus
lineas de productos y servicios.

Linea de Negocio

Descripcion del mercado
meta

Tendencia de
facturacion

Escala de valores a la hora de

elegir un establecimiento

Tipo de
estrategia de
segmentacion

Venta de equipos y

Todo el segmento

Precio

suministros de corporativo publico y Ascendente Calidad de servicio postventa Es@ategla.
. e . . indiferenciada
impresion privado Garantia
Serv1010‘ cenieo Segmento corporativo que Calidad del servicio .
para equipos de . - Estrategia
: . cuenta con un equipo de Descendente Precio . .
impresion marca . - . diferenciada
impresion marca Xerox Tiempos de respuesta
Xerox
Precio
Servicios MPS Mediana empresa “A” Calidad del servicio Estrategia
. . e Ascendente . .
Corporativos Mediana empresa “B Imagen del proveedor diferenciada
Experiencia del proveedor
Precio
Freedoc, Servicios Universidades publico y Calidad del servicio Estrategia
S . Ascendente . .
MPS Universitarios | privadas Imagen del proveedor diferenciada

Experiencia del proveedor
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Servicios de - Calidad del servicio .
e, Todo el segmento . Estrategia
Digitalizacion de . Iniciando - Imagen del proveedor . .
corporativo . diferenciada
documentos - Experiencia del proveedor
- Precio
Servicios de Todo el segmento . - Calidad del servicio Estrategia
. R . Iniciando L .
impresion digital corporativo - Imagen del proveedor indiferenciada
- Experiencia del proveedor.

Estrategia diferenciada.

En el caso de las lineas de negocio: servicio técnico para equipos de impresion
marca Xerox, servicios MPS corporativos, Freedoc, servicios MPS universitarios,
servicios de digitalizacion de documentos, la estrategia diferenciada va de acuerdo con
las necesidades propias de cada segmento, resaltando la experiencia con la que Digital
Service cuenta en el cada una de estas lineas

Estrategia indiferenciada.

Las lineas de equipos y suministros de impresion al igual que la de servicios de
impresion digital no tendran distincion en cuanto a posicionamiento.

Estrategia de segmentacion territorial

Tabla 17: Estrategia de segmentacion territorial de la compafiia Digital Service basada
en sus lineas de productos y servicios

Linea de Negocio Descripcion del mercado meta
Venta de equipos y suministros de impresion Cobertura a nivel nacional / Fisico y Digital
Servicio técnico para equipos de impresién marca Xerox Cobertura a nivel nacional / Fisico y Digital
Servicios MPS Corporativos Cobertura a nivel nacional / Fisico y Digital
Freedoc, Servicios MPS Universitarios Cobertura a nivel nacional / Fisico y Digital
Servicios de Digitalizacion de documentos Cobertura a nivel nacional / Fisico y Digital
Servicios de impresion digital Canton Quito / Fisico y Digital
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Tabla 18: Linea de mezcla de productos y servicios de la compaiiia Digital Service Cia.

Ltda.
Linea y mezcla de productos y servicios Digital Service
Amplitud Amplitud | Extension Profundidad
Xerox Versalink B400
Impresoras B/N Xerox Versalink B600
Xerox Versalink B610
Equlp o8 de Xerox Xerox Versalink C400
impresion
Xerox Versalink C500
Impresoras Color .
Xerox Versalink C600

Xerox Versalink C700
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Linea y mezcla de productos y servicios Digital Service

Amplitud Amplitud | Extension Profundidad

Xerox Versalink B405
Xerox Versalink B605
Xerox Versalink B615
Xerox Versalink B7025
Xerox Versalink B7030
Multifuncion B/N Xerox Versalink B7035
Xerox Altalink B8045
Xerox Altalink B8055
Xerox Altalink B8065
Xerox Altalink B8075
Xerox Altalink B8090
Xerox Versalink C405
Xerox Versalink C505
Xerox Versalink C605
Xerox Versalink C7020
Xerox Versalink C7025
Multifuncioén Color Xerox Versalink C7030
Xerox Altalink C8030
Xerox Altalink C8035
Xerox Altalink C8045
Xerox Altalink C8055
Xerox Altalink C8070
Xerox Toner Todos los modelos
Unidades de imagen Todos los modelos
Epson Toner Todos los modelos
Suministros de Unidades de imagen Todos los modelos
impresion Toner Todos los modelos
Lexmark
Unidades de imagen Todos los modelos
Toner Todos los modelos
fp Unidades de imagen Todos los modelos

Extensiones de garantia Modelos vigentes por la marca

Contratos de mantenimiento .
Modelos vigentes por la marca

anuales
Servicio de diagnostico Todos los modelos

Servicio L . -

A Xerox Servicio de instalacion de

técnico . Todos los modelos
equipos
Servicio de mantenimiento

. Todos los modelos

preventivo
Servicio de mantenimiento Todos los modelos dependiendo de

correctivo disponibilidad de repuestos
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Linea y mezcla de productos y servicios Digital Service

Amplitud Amplitud
Servicio MPS | Digital
Corporativos Service
Servicio MPS

. . Freedoc
Universitarios
Serviciode byl
Digitalizacién .

Service

de documentos
Serviciode | pyoiial
impresion Service
digital

Extension

Repuestos

Renta de equipos de impresion

Servicio Full Mixto

Servicio Full

Servicio de Instalacion de
soluciones

Servicio Freedoc

Servicio de Digitalizacion

Servicio de impresion bajo
demanda

Servicio de terminados de
documentos

Servicio de disefio grafico

Servicio de gigantografias

Estrategias por lineas de productos.

Profundidad

Vigentes por la marca

Unicamente equipo, de cualquier marca,
prioridad Xerox

Incluye equipos del cliente, suministros,
papel, servicio técnico

Incluye equipos, suministros, papel, servicio
técnico

Instalacion de equipos

Instalacion de plataforma de control usuario
PaperCut

Instalacion de plataforma de control equipos
CMPS Xerox

Incluye equipos del cliente, suministros,
papel, servicio técnico, infraestructura de
centros de copiado, maquinas de autoservicio.

Incluye diagnostico, disefio de plataforma,
personal, equipamiento, infraestructura

Respecto a las lineas de productos en cuanto al marketing de producto Digital

Service debera:

Linea de Equipos de impresion v suministros de impresion

Se establece la estrategia de expansion de la mezcla de productos, dentro de esta

linea se busca complementar con otros equipos de tecnologia que apoyen la gestion de

las operaciones de nuestros clientes, en este caso hablamos de equipos de seguridad

eléctrica con la marca APC.

Linea de Servicio Técnico

La estrategia para de producto para la linea de servicio técnico consiste en

modificar el servicio, es decir un relanzamiento o reposicionamiento del producto, es
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importante enfocar el servicio a nuevos niveles de calidad, tecnologia y atencion al
cliente.

Linea de Servicio MPS Corporativo

Las estrategias planteadas son: mejorar la calidad de los servicios MPS,
diferenciandonos de la competencia por medio del establecimiento de procesos que
generen valor para los clientes, al mismo tiempo que se establecerd una estrategia para
generar mayor demanda del servicio.

Linea de Servicio MPS Universitario (Freedoc)

Se plantea para la linea de servicios Freedoc una estrategia de penetracion
ambiciosa, se busca ser competitivo en precios, llegando a un mayor de clientes meta
como son las universidades del pais.

Linea de Servicio de Digitalizacion.

Se determina una estrategia de penetracion selectiva, la linea de servicios de
digitalizacion se comercializa por medio de consultorias a PYMES y grandes empresas,
por lo cual los precios tienen mayores margenes de venta, y no requiere de mucha
promocion.

Servicios de Impresion Digital

La estrategia que se establece es la de modificacion del mercado, se buscaran
mercados puntuales para los productos de impresion y terminados que Digital Service
esta en capacidad de producir, se estimulara el consumo por medio de promocidn para
eventos puntuales que ocurren durante el afio.

Estrategia de precios.

El posicionamiento buscado esta basado en brindar a los clientes de Digital
Service “mas beneficios por el mismo precio”, es decir la estrategia de precios van en la

direccion de ser competitivos en el mercado en cuanto a precios y entregando mayor
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valor a los clientes. De aqui que establece las siguientes directrices para el manejo de
precios de la compaiiia.

Los precios seran establecidos de acuerdo con la demanda y competencia, estos
seran definidos por el gerente de ventas de la compaiia.

Linea de Equipos y Suministros de impresion

La estrategia planteada para la linea de equipos y suministros de impresion va
enfocada a mantener un margen fijo del 25% del costo, aplicando descuentos de hasta
un 10% en formas de pago en efectivo, en los productos de esta linea, buscando una
tendencia en un liderazgo de precios frente a la competencia.

Linea de Servicio Técnico

De igual manera en la linea de servicio técnico se plantea una estrategia de
liderazgo en precios, esto basado en la fortaleza de la cobertura técnica con la que
cuenta Digital Service. El costo de hora técnica se establece en $60,00 mas IVA, en
contratos con canales en los cuales se requiera atencidon permanente por un afo se
establecerd un descuento del 20% por hora técnica.

Linea de Servicio MPS Corporativo

La linea de Servicio MPS corporativo es un tipo de solucion en donde existen
algunas variables como son: nimero de equipos de impresion, volumen de impresion
estimado, hardware adicional como servidores, software de control, etc. Bajo este
contexto los precios establecidos para esta linea son variables y van en funcion del tipo
de solucion que requiere el cliente.

Linea de Servicio MPS Universitario (Freedoc)

La linea de servicios MPS para el sector estudiantil debe tener un enfoque de
precios muy competitivo se establece una lista de precios Unica para este tipo de

Servicios.
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TIPO CODIGO DESCRIPCION PRES{,? ;JSN(IUTS‘;I}IO
CBI11 COPIA BLANCO Y NEGRO A3 BOND $0,08
CCA4 COPIA COLOR A4 BOND $0,64
COPIADO
CCl11 COPIA COLOR A3 BOND $1,28
CPB90 COPIA DE PLANOS METRO LINEAL 1,28 X metro lineal
IBA4 IMPRESION BLANCO Y NEGRO A4 BOND $0,08
IB11 IMPRESION BLANCO Y NEGRO A3 BOND $0,16
) ICA4 IMPRESION COLOR A4 BOND $0,64
IMPRESION .
IC11 IMPRESION COLOR A3 BOND $1,28
IBP IMPRESION BLANCO Y NEGRO PLANO 1,80 x m2
ICGIG IMPRESION COLOR DE GIGANTOGRAFIAS 21 x m2
ESCANBA3 | ESCANEO B/N A3 $0.,20
ESCANBA4 | ESCANEO B/N A4 $0,10
ESCANEO
ESCANCA3 | ESCANEO COLOR A3 $0.,30
ESCANCA4 | ESCANEO COLOR A4 $0,15
FEP7MM ESPIRALADO PLASTICO 7MM 25 HOJAS $0,70
FEP9MM ESPIRALADO PLASTICO 9MM 50 HOJAS $0,72
FEP12MM ESPIRALADO PLASTICO 12MM 70 HOJAS $0,77
FEP14MM ESPIRALADO PLASTICO 14MM 85 HOJAS $0,79
FEP17MM ESPIRALADO PLASTICO 17MM 100 HOJAS $0,83
FEP20MM ESPIRALADO PLASTICO 20MM 120 HOJAS $0,91
FEP23MM ESPIRALADO PLASTICO 23MM 140 HOJAS $0,91
ESPIRALADOS
FEP25MM ESPIRALADO PLASTICO 25MM 160 HOJAS $1,02
FEP29MM ESPIRALADO PLASTICO 29MM 200 HOJAS $1,17
FEP33MM ESPIRALADO PLASTICO 33MM 250 HOJAS $1,28
FEP36MM ESPIRALADO PLASTICO 36MM 300 HOJAS $1.42
FEP40MM ESPIRALADO PLASTICO 40MM 350 HOJAS $1,54
FEP45MM ESPIRALADO PLASTICO 45MM 400 HOJAS $1.82
FEP50MM ESPIRALADO PLASTICO 50MM 500 HOJAS $2,31
PA4 PLASTIFICADO A4 $1,30
PCD PLASTIFICADO CEDULA $0.40
PLASTIFICADO | PLI PLASTIFICADO LICENCIA $0.40
PMA PLASTIFICADO MATRICULA $0.40
PVT PLASTIFICADO PAPELETA DE VOTACION $0.40

Linea de Servicio de Digitalizacion.

Al igual que la linea de servicios MPS los servicios de digitalizacion se basan en

algunas variables, como son: hardware requerido, nimero de personas requeridas para
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la operacion, software de captura y gestor documental, etc., al ser los costos variables
los precios de venta son variables.

Servicios de Impresion Digital

La lista de precios para la linea de Impresion Digital serd igual a la linea de
Servicios MPS.
Estrategias de distribucion

El canal de distribucion que maneja Digital Service es:

Digital Service

Figura 49 Esquema de distribucion de Digital Service

Marcas ————  Mayoristas Cliente Final

Las estrategias de distribucion estan orientadas hacia los objetivos de mantener
disponibilidad de los productos a costos bajos, tanto para la venta como para las cuentas
de los servicios administrados de impresion MPS. para lo cual se plantean las siguientes
estrategias:

e Digital Service cuenta con tres bodegas a nivel nacional, sin embargo, se
recomienda utilizar dos de ellas, situadas en la zona sur, en la provincia
de Azuay y en la zona norte, provincia de Pichincha, la estrategia sera de
plantas multiples y mercado multiples.

e Se continuara aprovechando la cobertura que ofrecen los mayoristas a
nivel nacional.

e Se debera establecer procesos logisticos eficientes con el objetivo de
reducir los tiempos de respuesta en la entrega de mercaderias a clientes

final.
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Estrategias de promocion

Los objetivos promocionales serdn el estimular las ventas, atraer nuevos
mercados y promocionar los servicios de Digital Service y la nueva marca de servicios
de impresion universitarios Freedoc, para ello se establecen las siguientes estrategias:

Mercadeo Directo

Digital Service cuenta con cinco asesores comerciales para la linea de equipos y
suministros, un asesor para la linea de servicios administrados de impresion y
universitarios y un asesor para la linea de servicios de servicio técnico, la linea de
digitalizacion y servicios de impresion digital son manejados por el gerente comercial
de la empresa. Se capacitara a la fuerza de ventas en herramientas de venta consultiva
con la finalidad generar valor y confianza frente a los clientes.

Relaciones Publicas

Como parte de las estrategias de relaciones publicas se realizard acercamiento
con los principales socios de negocios de la compafiia como son varios mayoristas,
marcas de tecnologia como Xerox, canales con los cuales se mantienen relaciones
comerciales.

El acercamiento hacia los clientes es de mucha importancia para la compaiia y
esto debe enfocarse por medio de visitas y eventos para demostrar las tecnologias que
comercializa Digital Service.

Publicidad

Digital Service realizara el disefio y lanzamiento de su pagina web, en ella se
podré encontrar informacion relacionada con el portafolio de productos, ventajas
competitivas, informacion del desarrollo de la empresa desde el enfoque estratégico,
una vez que esta se encuentre lista, se iniciard lanzamientos de mensajes publicitarios

por medio de redes sociales como Facebook, Instagram y Linkedin.



101

Estrategia de diferenciacion

Digital Service busca desmarcarse del resto de sus competidores por medio de la
calidad de sus productos y servicios y el compromiso con sus clientes, si bien existen
en el mercado varias empresas que puede ofrecer servicios similares, nuestra meta es
que nuestros clientes vivan la calidad y atencion de todo nuestro personal.
Plan de accion

Mapa de publicos

Tabla 19: Mapa de publicos para la compafiia Digital Service Cia. Ltda.

Grup o’de Nombres Temas que tratar
Interés

Patricio Arroyo Jaramillo

Catalina Arroyo Gomez - Presentacion de resultados,
Accionistas - Presentacion del plan de marketing, plan de
Marcelo Arroyo Gomez ventas

Fabian Arroyo Gémez

- Presentacion del plan de marketing, plan de
ventas
Administrativos - Analisis de indicadores de gestion.
- Evaluacion de procesos operativos.
- Analisis de para mejora de procesos.

- Presentacion del plan de marketing, plan de
ventas
- Evaluacion de resultados de ventas.
- Analisis de cumplimiento de metas.
- Analisis de indicadores de gestion.
Colaboradores - Evaluacion de mercado.
- Andlisis de clientes atendidos.
- Analisis de para mejora de procesos.

Comerciales

- Presentacion del plan de marketing, plan de

° ventas

= - Andlisis de indicadores de servicio.

8 . . , . PoT . s o e

= Servicio Técnico - Analisis de cumplimiento de objetivos
=

- Evaluacion de servicio en clientes.
- Evaluacion de encuestas de servicio
- Analisis de para mejora de procesos.
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Grupo de

. Nombres Temas que tratar
Interés

- Presentacion del plan de marketing, plan de
ventas

- Desarrollo de nuevos procesos para soluciones.
- Andlisis de cuentas MPS.

- Analisis de indicadores de gestion.

- Evaluacion de servicio.

Analistas

- Presentacion del plan de marketing, plan de
ventas
Operativos - Evaluacion de resultados en la cuenta.
- Evaluacion del servicio de apoyo.
- Analisis para mejora de procesos.

- Evaluar la posibilidad de apoyar al canal en
Martec temas de servicio técnico y buscar apoyo en
soluciones de digitalizacién

Referentes
- Buscar acercamiento con el fin de evaluar la
Ecuacopia calidad del servicio en la linea de servicios
MPS.
Inacorp

- Precios de los productos.

- Entrega de las mercaderias compradas.
- Analisis del servicio del proveedor.

- Estado de cartera por pagar.

Proveedores Nexsys

Megamicro
- Benchmarking para mejora del servicio.
- Analisis de oportunidades en el mercado.
Xerox - Costos de los productos.
- Capacitaciones en temas técnicos y
comerciales.
Marcas de
Tecnologia Epson
APC - Autorizacion para ser ASP de la marca.
- Certificarse como canal de soluciones de la
Hp marca
Lexmark

- Evaluacion del servicio.
Clientes - Presentacion de nuevas soluciones.
- Analisis de oportunidades de nuevos servicios.

Plan de acciéon de producto
Plan de accion de producto para la linea de Equipos de impresion.
e Serealizard de manera semestral un seguimiento de los cursos realizados

por la fuerza de ventas en las plataformas web de las marcas del mismo
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modo se realizardn de manera semestral capacitaciones en metodologia
de ventas consultivas.

e El departamento de analistas configurara en los equipos para
demostracion y uso de Digital Service, botones con flujos de trabajo para
usarlos en el dia a dia.

e Se dispondran de dos equipos para demostracion, un equipo sera
instalado en las oficinas de Quito y el otro en las oficinas de Cuenca

e Se creara un repositorio en el servidor ubicado en las oficinas de Digital
Service en Quito, en el cual se alojaran los catdlogos de los equipos de
impresion que se encuentran disponibles para la venta.

e Se generara un reporte en el cual conste cliente, modelo de equipo y
contador, con el fin de evaluar nuevas propuestas para los clientes si
fueran necesarios.

Plan de accion de producto para la linea de suministros de impresion.

e Generacion de reportes desde el sistema de servicio técnico con
informacion de equipos, modelos y contadores para su respectiva
evaluacion.

e Se instalard el aplicativo XDA (Xerox device agent) en clientes con mas
de cinco equipos, estos equipos seran monitoreados por los analistas de
manera gratuita.

Plan de accion de producto para la linea de Servicio Técnico
e Se determinara cuales son los procesos ideales para la atencion de

servicio técnico.
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e Se realizara un modelo de encuesta via web, para que los clientes una
vez que fueron atendidos por el departamento de servicio técnico,
puedan realizar una calificacion al servicio recibido.

e Se realizara capacitaciones semestrales a todo el personal técnico en
técnicas de atencion al cliente.

Plan de accion de producto para la linea de Servicio MPS Corporativo

e Solicitar al departamento de analistas la configuracion de la herramienta
de alertas de suministros de los equipos monitoreados para que dichos
requerimientos lleguen a una cuenta que generara solicitudes
automaticas de suministros al administrador de la cuenta.

e Definir el proceso ideal para que la logistica de suministros sea eficiente.

e Se realizara un modelo de encuesta via web, para que los clientes una
vez que fueron atendidos dentro de la linea de servicios administrados de
impresion, puedan realizar una calificacion al servicio recibido.

e Realizar un modelo de informe para la presentacion de los servicios
presentados mensualmente a nuestros clientes.

Plan de accion de producto para la linea de Servicio MPS Universitario
(Freedoc)

e Se realizard un diagramar los flujos para la entrega del servicio en punto
de atencion y autoservicio.

e Realizar de manera escrita los servicios complementarios de facilitacion
y de mejora con los que cuenta el servicio con el objetivo de buscar
mejoras en los procesos.

e Se capacitard a los operadores en técnicas de servicio al cliente.
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Plan de accion de producto para la linea de Servicio de Digitalizacion.
e Se capacitard a los analistas en el uso y configuracion de la herramienta.
e Se establecera los lineamientos comerciales para poder proponer este
servicio como son: (requerimientos hacia el cliente, evaluacion del
entorno documental, disefio de la propuesta, etc.)
Plan de accion de producto para la linea de Servicios de Impresion Digital
e Se realizard muestras de los tipos de impresiones que se realizan en los
equipos instalados en la matriz Quito.
Plan de accion de precios.
Plan de accion de precios para la linea de Equipos y Suministros de impresion
e Se establece un margen especifico del treinta por ciento para todos los
equipos de impresion de la marca Xerox
e Categoria de clientes por pago de cartera: categoria A, hasta 30 dias de
plazo para pagos (clientes que cumplen con los pagos de manera puntual
0 que constan con un periodo de mora de 2 dias); categoria B, hasta 15
dias de plazo para pagos (clientes que se han demorado entre 15 y 30
dias en el pago de su cartera vencida, y categoria C, pagos de contado
(clientes que no han cubierto su cartera por pagar en un plazo mayor a
30 dias), la evaluacion de sera realizada dos veces al afo.
Plan de accion de precios para la linea de Servicio Técnico
e Se mantiene la lista de precios vigente para los servicios prestados por el
departamento técnico, de igual manera se aplica la categorizacion para
los clientes en base a sus pagos.

e Los precios establecidos se basan en tiempo/hora/hombre.
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Plan de accion de precios para la linea de Servicio MPS Corporativo

e Los precios estan definidos en base a la solucion presentada al cliente.

e Se realizard un modelo una hoja de calculo para definir los precios de
servicio, la misma que debera ser presentada para su aprobacion, antes
de la presentacion de la propuesta al cliente

Plan de accion de precios para la linea de Servicio MPS Universitario
(Freedoc)

e Se establece una lista de precios Unica para los estudiantes usuarios de
los servicios Freedoc, la misma que se encuentra vigente en los centros
de atencion.

Plan de accion de precios para la linea de Servicio de Digitalizacion.

e Los precios de los servicios de digitalizacion se basan en funcion la
solucién e infraestructura requerida por el cliente, para lo cual es
establece una hoja de calculo para realizar el costeo del servicio, este
documento debera ser aprobado previamente a la presentacion una
propuesta al cliente.

Plan de accion de precios para la linea de Servicios de Impresion Digital

e Se mantienen las listas de precios vigentes para los servicios de
impresion digital.

Plan de accion de distribucion.

e Control de bodegas ubicadas en las ciudades de Quito, Cuenca y Ambato.

e Coordinacion con nuestros proveedores para la entrega directa a cliente
final, cuando esto sea conveniente.

e Evaluacion de nuestro sistema de logistica para buscar mejoras.
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Plan de accién de promocion.
Plan de accion de promocion Mercadeo Directo
e Cronograma de visitas y llamadas a clientes de la base de equipos y
suministros de Digital Service.
Plan de accion de promocion Relaciones Publicas
e Cronograma de visitas a principales socios de negocios de la compaiiia:
mayoristas, marcas de tecnologia, canales de venta.
e Visitas de demostracion de soluciones por parte del cliente a las oficinas
de Digital Service.
Plan de accion de promocion Publicidad
e Diseflo de pagina Web de Digital Service
e Publicidad en redes sociales
e Investigar canales y medios de comunicacion para mercadeo de
soluciones.
Cronograma y responsables.

Tabla 20: Cronograma de actividades de marketing para la compafiia Digital Service
Cia. Ltda.

Cronograma de Plan de Accion, Plan de Marketing Digital Service

BT ity Linea Accién liEE 0
Marketing Periodo

Responsable
Seguimiento de los cursos realizados

por la fuerza de ventas en las Mensual Gerente Comercial
plataformas web de las marcas

Linea de o , Semestral
. Capacitaciones en metodologia de Recursos Humanos y
Equipos y ) (Marzo / .
Producto Ny ventas consultivas. Gerente Comercial
suministros de Agosto)
impresion

Configuracion de los equipos para
demostracion y uso de Digital Service,
botones con flujos de trabajo para
usarlos en el dia a dia.

Febrero 2020 Analistas MPS
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Cronograma de Plan de Accion, Plan de Marketing Digital Service

BiEhedl Linea Accién LS IE
Marketing Periodo

Responsable
Instglacmn de equipo en demo en las Febrero 2020 Analistas MPS
oficinas de Quito y Cuenca

Creacion de un repositorio en el
servidor para alojamiento de catdlogos
de los equipos de impresion que se
encuentran disponibles para la venta.

Gerente Comercial y
Febrero 2020 | Departamento de
TICs

Generacion y evaluacion de reporte del
sistema de servicio técnico campos Mensual
(cliente, modelo de equipo y contador)

Gerente Comercial y
analistas CMPS

Generacion y evaluacion de reportes

. . . . Gerente Comercial y
con informacién de equipos, modelos y = Quincenal

analistas CMPS
contadores.
Instalacion de XDA (Xerox device
agent) en clientes con mas de cinco Primer
equipos, estos equipos seran semestre del Analistas MPS
monitoreados por los analistas de afio 2020

manera gratuita

Creacion de procesos para la atenciéon | Enero y febrero  Departamento de

de servicio técnico. 2020 Servicio Técnico
Creacion de modelo de encuesta de Departamento de
Linea de calidad de atencion de servicio técnico, = Diciembre Servicio Técnico y
Servicio colocar QR del acceso a encuesta en 2019 Departamento de
Técnico hojas de atencion técnica Marketing
Semestral Recursos Humanos y

Capacitaciones al personal técnico en

, . .y . Marzo / Gerente de Servicio
técnicas de atencion al cliente. (

Agosto) Técnico

Configuracion de la herramienta de

alertas de suministros de los equipos

monitoreados para que dichos

requerimientos lleguen a una cuenta Marzo 2020 Analistas MPS
que generard solicitudes automaticas de

suministros al administrador de la

Linea de cuenta.
Servicio MPS Octubre
Corporativo | Creacion del proceso de logistica de .7 Gerencias de Digital
.. noviembre .
suministros Service
2019
Creacion de modelo de encuesta de Subgerente de Linea
calidad de servicios MPS, colocar QR MPSy
del acceso a encuesta en hojas de Enero 2020 Departamento de

atencion técnica. Marketing
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Cronograma de Plan de Accion, Plan de Marketing Digital Service

Mix de g qa Fecha o

Marketing Linea Accion Periodo Responsable
Creacion de modelo de informe para la Subgerente de Linea
presentacion de los servicios Enero / Febrero MPS, departamento
presentados mensualmente a nuestros | 2019 de Marketing,
clientes. analistas MPS

Subgerente de Linea
Enero / Febrero MPS, departamento
2019 de Marketing,

analistas MPS

Realizar diagrama los flujos para la
entrega del servicio en punto de
atencion y autoservicio.

Linea de
Servicio MPS ' Documentar los servicios

Universitario = complementarios de facilitacion y de

Subgerente de Linea
Enero / Febrero MPS, departamento

mejora de los servicios Freedoc 2019 de Marketing,
(Freedoc) J analistas MPS
_ Semestral Recursos Humanos y
Capacitacion de los operadores en .
técnicas de servicio al cliente (Marzo / Subgerente de linea
' Agosto) de servicios MPS

Capacitacion de los analistas en el uso

y configuracion de la herramienta de Diciembre Analistas MPS,

digitalizacion 2019 Xerox
Linea de , ) :
Servicio de Se establecera los lineamientos
Digitalizacién comerciales para poder proponer este Analistas MPS,
" servicio como son: (requerimientos Subgerente de Linea
. . ., Enero 2020
hacia el cliente, evaluacion del entorno y Dept. de
documental, disefio de la propuesta, Marketing
etc.)
Linea de
Serv1019’s de Impre§1on de muestras para elaboracion Febrero 2020 DlsenaQOr, Dept. de
Impresion de catalogo Marketing
Digital
Linea de Establemmwnto de margenes en Febrero 2020 Gerente C0m§r01al /
. sistema de facturacion Dept. Marketing
Equipos y
suministros de . L, . . -
. - Realizar categorizacion de los clientes | Diciembre y Contabilidad /
impresion . ., .
en sistema de facturacion enero 2020 Gerente Comercial
Precio Hay .que comumca.r que las. listas de Diciembre '
precios de los servicios de impresion se 2019 Gerente Comercial
Linea de mantienen iguales
Servicio
Técnico Hay que comunicar que los precios Diciembre
establecidos se basan en 2019 Gerente Comercial

tiempo/hora/hombre.
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Mix de
Marketing

Plaza

Promocién

Linea

Linea de
Servicio MPS
Corporativo

Linea de
Servicio MPS
Universitario
(Freedoc)

Linea de
Servicio de

Digitalizacion.

Linea de
Servicios de
Impresion
Digital

Todas las
lineas

Mercadeo
Directo

Relaciones
Publicas

Accion

Hay que comunicar que los precios
estan definidos en base a la solucion
presentada al cliente.

Realizar modelo una hoja de calculo
para definir los precios de servicio
MPS

Hay que comunicar que las listas de
precios de los servicios de impresion se
mantienen iguales

Realizar modelo una hoja de calculo
para definir los precios de servicio de
Digitalizacién

Realizar modelo una hoja de calculo
para definir los precios de servicio de
Impresion

Establecer los procesos de control de
bodegas ubicadas en las ciudades de
Quito, Cuenca y Ambato.

Reuniones con nuestros proveedores
para coordinar la entrega directa a
cliente final, cuando esto sea
conveniente.

Evaluacion de nuestro sistema de
logistica para buscar mejoras.

Crear cronograma de visitas y llamadas
a clientes de la base de equipos y
suministros de Digital Service.

Crear cronograma de visitas a
principales socios de negocios de la
compailia: mayoristas, marcas de
tecnologia, canales de venta.

Visitas de demostracion de soluciones
por parte de los clientes a las oficinas
de Digital Service

Fecha o
Periodo

Diciembre
2019

Diciembre
2019

Diciembre
2019

Diciembre
2019

Diciembre
2019

Febrero 2020

Enero, febrero
y marzo 2020

Mensual

Febrero 2020

Febrero 2020

En base a
disponibilidad
de los clientes

Responsable

Gerente Comercial

Gerente Comercial

Gerente Comercial

Gerente Comercial

Gerente Comercial

Gerente Financiero /
Gerente General

Gerente Financiero /
Gerente General

Gerente Financiero /
Gerente General

Departamento
Comercial.

Gerente General,
Gerente Comercial,
Gerente Financiero

Subgerente de Linea
MPS, departamento
de Marketing,
analistas MPS
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Cronograma de Plan de Accion, Plan de Marketing Digital Service

WA i y Fecha o
Marketing Linea Accion Periodo Responsable

Disefio y desarrollo de pagina Web de | Enero / febrero = Gerente General,
Digital Service 2020 Dept. de Marketing

Publicidad en redes sociales Enero / febrero = Gerente General,

Publicidad 2020 Dept. de Marketing
Investigar canales y medios de
comunicacion para mercadeo de Mensual Dept. de Marketing
soluciones.

Presupuesto Requerido

Tabla 21: Presupuesto de marketing para la compafiia Digital Service Cia. Ltda. para el
afio 2019

Presupuesto de Plan de Accion, Plan de Marketing Digital Service

Presupuesto Anual

Mix de Marketing  Linea Accion .
estimado

Seguimiento de los cursos realizados por la
fuerza de ventas en las plataformas web de las $0,00
marcas
Capacitaciones en metodologia de ventas
consultivas.
Configuracion de los equipos para
demostracion y uso de Digital Service,
botones con flujos de trabajo para usarlos en el
dia a dia.
Instalacion de equipo en demo en las oficinas
de Quito y Cuenca
Linea de Equiposy |Creacion de un repositorio en el servidor para
suministros de alojamiento de catalogos de los equipos de
Producto impresion impresion que se encuentran disponibles para
la venta.
Generacion y evaluacion de reporte del
sistema de servicio técnico campos (cliente, $120,00
modelo de equipo y contador)
Generacion y evaluacion de reportes con
informacion de equipos, modelos y $120,00
contadores.
Instalacion de XDA (Xerox device agent) en
clientes con mas de cinco equipos, estos
equipos seran monitoreados por los analistas
de manera gratuita
Linea de Servicio Creacion de procesos para la atencion de
Técnico servicio técnico.

$500,00

$0,00

$1.000,00

$100,00

$600,00

$200,00



Precio

Linea de Servicio
MPS Corporativo

Linea de Servicio
MPS Universitario
(Freedoc)

Linea de Servicio de
Digitalizacion.

Linea de Servicios de
Impresion Digital

Linea de Equipos y
suministros de
impresion

Linea de Servicio
Técnico

Linea de Servicio
MPS Corporativo

Linea de Servicio
MPS Universitario
(Freedoc)

Linea de Servicio de
Digitalizacion.

Creacion de modelo de encuesta de calidad de
atencion de servicio técnico, colocar QR del
acceso a encuesta en hojas de atencion técnica
Capacitaciones al personal técnico en técnicas
de atencion al cliente.

Configuracion de la herramienta de alertas de
suministros de los equipos monitoreados para
que dichos requerimientos lleguen a una
cuenta que generara solicitudes automaticas de
suministros al administrador de la cuenta.
Creacion del proceso de logistica de
suministros

Creacion de modelo de encuesta de calidad de
servicios MPS, colocar QR del acceso a
encuesta en hojas de atencion técnica.
Creacion de modelo de informe para la
presentacion de los servicios presentados
mensualmente a nuestros clientes.

Realizar diagrama los flujos para la entrega
del servicio en punto de atencion y
autoservicio.

Documentar los servicios complementarios de
facilitacion y de mejora de los servicios
Freedoc

Capacitacion de los operadores en técnicas de
servicio al cliente.

Capacitacion de los analistas en el uso y
configuracion de la herramienta de
digitalizacion

Se establecera los lineamientos comerciales
para poder proponer este servicio como son:
(requerimientos hacia el cliente, evaluacion
del entorno documental, disefio de la
propuesta, etc.)

Impresion de muestras para elaboracion de
catalogo

Establecimiento de margenes en sistema de
facturacion

Realizar categorizacion de los clientes en
sistema de facturacion

Hay que comunicar que las listas de precios de
los servicios de impresion se mantienen
iguales

Hay que comunicar que los precios
establecidos se basan en tiempo/hora/hombre.
Hay que comunicar que los precios estan
definidos en base a la solucion presentada al
cliente.

Realizar modelo una hoja de calculo para
definir los precios de servicio MPS

Hay que comunicar que las listas de precios de
los servicios de impresion se mantienen
iguales

Realizar modelo una hoja de calculo para
definir los precios de servicio de
Digitalizacion
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$0,00

$500,00

$200,00

$200,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$500,00

$500,00

$0,00

$250,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00
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Linea de Servicios de Realizar modelo una hoja de calculo para

Impresion Digital definir los precios de servicio de Impresion $0,00

Establecer los procesos de control de bodegas
ubicadas en las ciudades de Quito, Cuenca y $200,00
Ambato.
Reuniones con nuestros proveedores para la
entrega directa a cliente final, cuando esto sea $100,00
conveniente.
Evaluacion de nuestro sistema de logistica
para buscar mejoras.
Crear cronograma de visitas y llamadas a

Mercadeo Directo  clientes de la base de equipos y suministros de $0,00
Digital Service.
Crear cronograma de visitas a principales
socios de negocios de la compaiiia:
mayoristas, marcas de tecnologia, canales de

Relaciones Publicas venta.
Visitas de demostracion de soluciones por
parte de los clientes a las oficinas de Digital $500,00
Service
Diseflo y desarrollo de pagina Web de Digital
Service

Publicidad Publicidad en redes sociales $1.200,00

Investigar canales y medios de comunicacion
) $100,00
para mercadeo de soluciones.

Plaza

$0,00

$0,00

Promocion

$500,00

Ejecucion y control del Plan
Indicadores

Tabla 22: Indicadores del plan de accion de makerting para la compafiia Digital Service
Cia. Ltda. para el afio 2019

Indicadores de plan de accion

Parametro Indicador Férmula
Visitas No. visitas realizadas
Rendimiento comercial No. visitas / No. Fuerza de ventas
Eficiencia comercial No. oportunidades / No. visitas

) Oportunidades No. oportunidades detectadas
Indicadores del Solidez de las
departamento . No. ofertas realizadas / No. oportunidades
. oportunidades

comercial

Ofertas realizadas $ Ofertas realizadas ($)

Ofertas realizadas QTY Ofertas realizadas (QTY)
Eficiencia en ofertas No. contrataciones / No. ofertas

Facturas Realizadas $ Venta total realizada
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Indicadores de plan de accion

Parametro Indicador

Tasa de retencion de

Satisfaccién Y clientes

fidelidad del cliente
Pérdida de contratos
Cuota de mercado
Posicion relativa de la

Competitividad empresa en el mercado

Grado de penetracion en el
mercado

Cartera Clientes
Respuesta de la Visitas a la pagina web
estrategia por redes

‘ Seguidores en redes
sociales

sociales

Formula

Clientes que repiten la compra / total de clientes

Clientes que repiten la compra / total de clientes
que compran

No. De contratos no renovados

Ventas totales de la empresa / ventas totales del
mercado (en base a informacién del SERCOP)

Ventas totales de la empresa / ventas estimadas del
principal competidor (Informacion de Xerox)

No. De clientes nuevos / No. Clientes totales

Ventas totales / No. De Clientes.

Visitas a la pagina web

Seguidores en redes sociales

Plan de accion en relacion con los objetivos

En funcion del objetivo general: “Disefar un plan de Marketing para el

incremento de las ventas en la empresa Digital Service Cia. Ltda. de la ciudad de

Quito”, y los objetivos especificos: Realizar un andlisis e investigacion de mercado que

permita la preparacion de un plan de marketing en el cual se establezcan estrategias de;

posicionamiento, branding, cartera de productos y servicios, perfilamiento de clientes,

calidad de servicio, experiencia del cliente, segmentacion, funcionales y de

diferenciacion, para lo cual se disefiard un plan de accidon con su correspondiente

presupuesto que por medio la implementacion, andlisis y control de indicadores se

espera un incremento en ventas del 10% anual.”, se establecen las siguientes estrategias

y actividades presentadas en la Tabla 23
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Tabla 23: Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compafiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019

Planificacion alineada con los objetivos

Ti G T :
Eslt):a(ti:gia Estrategia Digital Service

Impulsar la marca Digital Service como un socio
Estratesia de experto en el conocimiento del portafolio de productos,
Bran di§ servicios y soluciones con valor agregado, que estara
posicion%l I}I,ﬂento dispuesto a colaborar en la solucion de las necesidades

de sus clientes de forma honesta, transparente y agil.
Mas beneficios por el mismo precio

Fecha

programada Responsable Presupuesto

Acciones

Seguimiento de los cursos realizados

por la fuerza de ventas en las Mensual Gerente' $0,00
Comercial

plataformas web de las marcas

Copsaiin e e 0 entre Amlss g

y contigu 2019 MPS, Xerox ’

digitalizacion
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Tipo de
Estrategia

Estrategia de
cartera de
productos y
servicios

Planificacion alineada con los objetivos

Estrategia Digital Service

Mejorar los procesos de venta y promocion de las lineas
de equipos / suministros, servicio técnico y servicios
MPS

Acciones

Capacitaciones en metodologia de
ventas consultivas.

Capacitacion de los operadores en
técnicas de servicio al cliente.

Se establecera los lineamientos
comerciales para poder proponer este
servicio como son: (requerimientos
hacia el cliente, evaluacion del entorno
documental, disefio de la propuesta,
etc.)

Creacion de un repositorio en el
servidor para alojamiento de catdlogos
de los equipos de impresion que se
encuentran disponibles para la venta.

Creacion de procesos para la atencion
de servicio técnico.

Fecha
programada

Semestral
(Marzo /
Agosto)

Semestral
(Marzo /
Agosto)

Enero 2020

1/2/20

Enero y febrero
2020

Responsable

Recursos
Humanos y
Gerente
Comercial

Recursos
Humanos y
Subgerente de
linea de
servicios MPS

Analistas
MPS,
Subgerente de
Linea y Dept.
de Marketing

Gerente
Comercial y
Departamento
de TICs

Departamento
de Servicio
Técnico

Presupuesto

$500,00

$500,00

$0,00

$100,00

$200,00
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de . Estrategia Digital Service Acciones Fecha Responsable Presupuesto
Estrategia programada

Generacion y evaluacion de reporte del ggzlelxial
sistema de servicio técnico campos Mensual analistas y $120,00
lient delo d i
(cliente, modelo de equipo y contador) CMPS
Estrategia de Impulsar la utilizacién de la plataforma Centauro para el s
5 . g > g . ., . .. Contabilidad /
perfilamiento de ingreso de informacion relevante para la estrategia Realizar categorizacion de los clientes  Diciembre y Gerente $0.00
i i en sistema de facturacié . ’
clientes comercial € Tacturacion enero 2020 Comercial
Generacion y evaluacion de reportes Gerente'
. . . . Comercial y
con informacién de equipos, modelos y Quincenal analistas $120,00

contadores. CMPS
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de . Estrategia Digital Service Acciones Fecha Responsable Presupuesto
Estrategia programada

Configuracion de los equipos para

demostracion Y uso de D1g1'tal Service, 1/2/20 Analistas MPS $0,00
botones con flujos de trabajo para

usarlos en el dia a dia.

Generacion de valor por medio de la mejora de los

Estrategia de servicios MPS, Area Técnica, Freedoc

penetracion del  Estrategia de desarrollo de nuevos productos con lineas

mercado de digitalizacion y transformacion digital y gestion
documental.

Instalacion de equipo en demo en las

oficinas de Quito y Cuenca 1/2/20 Analistas MPS ~ $1.000,00
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de . Estrategia Digital Service Acciones Fecha Responsable Presupuesto
Estrategia programada

Configuracion de la herramienta de

alertas de suministros de los equipos

monitoreados para que dichos

requerimientos lleguen a una cuenta ~ Marzo 2020  Analistas MPS $200,00
que generard solicitudes automaticas de

suministros al administrador de la

cuenta.

Estrategia de

., Estrategia de segmentacion segun Tabla 16
segmentacion

Instalacion de XDA (Xerox device

agent) en clientes con mas de cinco Primer
equipos, estos equipos seran semestre del  Analistas MPS $600,00
monitoreados por los analistas de aflo 2020

manera gratuita
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de L )
Estrategia Estrategia Digital Service
Linea
Equipos y suministros
de impresion
: Mkt Mix:
Fstmategia Producto &
funcional -
Servicio

Linea
Servicio Técnico

. Fecha
Acciones

programada

Expansion de la

mezcla de productos,

dentro de esta linea se

busca complementar

con otros equipos de

tecnologia que apoyen Capacitaciones en los portafolios de las Primer
la gestion de las nuevas lineas de productos como son  semestre del
operaciones de APC y Lenovo aflo 2020
nuestros clientes, en

este caso hablamos de

equipos de seguridad

eléctrica con la marca

APC.

Semestral
(Marzo /
Agosto)

Capacitaciones al personal técnico en

Reposicionamiento . .y .
p técnicas de atencion al cliente.

del producto, es
importante enfocar el
servicio a nuevos
niveles de calidad,
tecnologia y atencion
al cliente.

Creacion de modelo de encuesta de
calidad de atencion de servicio técnico
colocar QR del acceso a encuesta en
hojas de atencion técnica

> 1/12/19

Responsable Presupuesto

Asesores

. $0,00
comerciales

Recursos
Humanos y
Gerente de
Servicio
Técnico

$500,00

Departamento
de Servicio
Técnico y
Departamento
de Marketing

$0,00



Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Tipo de L )

Estrategia Estrategia Digital Service
MPS

. Mkt Mix:
Estrqtegla Producto &
funcional -
Servicio

Freedoc

Planificacion alineada con los objetivos

Acciones

Mejorar la calidad de
los servicios MPS,
diferenciandonos de
la competencia por
medio del
establecimiento de
procesos que generen
valor para los clientes,
al mismo tiempo que
se establecerd una
estrategia para
generar mayor
demanda del servicio.

Creacion de modelo de encuesta de
calidad de servicios MPS, colocar QR
del acceso a encuesta en hojas de
atencion técnica.

Creacion de modelo de
informe para la presentacion de los
servicios presentados mensualmente a
nuestros clientes.

Se plantea para la
linea de servicios Documentar los servicios

Freedoc una estrategia complementarios de facilitacion y de
de penetracion mejora de los servicios Freedoc
ambiciosa, se busca
ser competitivo en
precios, llegando a un
mayor de clientes
meta como son las
universidades del
pais.

Realizar diagrama los flujos
para la entrega del servicio en punto de
atencion y autoservicio.

Fecha
programada

Enero 2020

Enero
/ Febrero 2019

Enero / Febrero

2019

Enero / Febrero

2019

Responsable

Subgerente de
Linea MPS y
Departamento
de Marketing

Subgerente de
Linea MPS,

departamento
de Marketing,
analistas MPS

Subgerente de
Linea MPS,

departamento
de Marketing,
analistas MPS

Subgerente de
Linea MPS,

departamento
de Marketing,
analistas MPS

Presupuesto

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de L )
Estrategia Estrategia Digital Service
Digitalizacién
: Mkt Mix:
Fstmategia Producto &
funcional -
Servicio

Impresion digital

Fecha

Acciones
programada

Se determina una

estrategia de penetracion

selectiva, la linea de

servicios de

digitalizacion se

comercializa por medio Capacitacion en las nuevas tecnologias Primer
de consultorias a de transformacion digital de marca semestre del
PYMES y grandes Xerox afio 2020
empresas, por lo cual los

precios tienen mayores

margenes de venta, y no

requiere de mucha

promocion.

La estrategia que se

establece es la de

modificacion del

mercado, se buscaran

mercados puntuales para

los productos de

impresion y terminados  Impresion de muestras para
que Digital Service esta elaboracion de catalogo
en capacidad de

producir, se estimulara

el consumo por medio

de promocion para

eventos puntuales que

ocurren durante el afio.

Febrero 2020

Responsable Presupuesto

Analistas MPS $0,00

Disenador,
Dept. de
Marketing

$250,00
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de Fecha

Estrategia Estrategia Digital Service Acciones programada Responsable Presupuesto
La estrategia
planteada para la linea
de equipos y
suministros de
impresion va
enfocada a mantener
un margen fijo del
25% del costo, Gerente
Estrategia Mkt Mix: Equipos y suministros aplicando descuentos Establecimiento de margenes en Febrero 2020 Comercial / $0.00
funcional Precio de impresion de hastaun 10% en  sistema de facturacion Dept. ’
formas de pago en Marketing

efectivo, en los
productos de esta
linea, buscando una
tendencia en un
liderazgo de precios
frente a la
competencia.
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de
Estrategia

Fecha

Estrategia Digital Service Acciones
programada

Responsable Presupuesto

De igual manera en la

linea de servicio

técnico se plantea una

estrategia de liderazgo

en precios, esto

basado en la fortaleza

de la cobertura técnica

con la que cuenta

Digital Service. El Hay que comunicar que los precios Gerente
Servicio Técnico costo de hora técnica establecidos se basan en Diciembre Comercial $0,00

se establece en $60,00 tiempo/hora/hombre. 2019

mas IVA, en contratos

con canales en los

cuales se requiera

atencion permanente

por un afio se

establecera un

descuento del 20%

por hora técnica.

Estrategia Mkt Mix:
funcional Precio
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de
Estrategia

Fecha

Estrategia Digital Service Acciones
programada

Responsable Presupuesto

La linea de Servicio  yjay que comunicar que los precios
MPS corporativo es  egtan definidos en base a la solucion ~ Diciembre Gerente $0,00
un tipo de solucion en ,reqentada al cliente. 2019 Comercial
donde existen algunas
variables como son:
numero de equipos de
impresion, volumen
de impresion
estimado, hardware
MPS adicional como
servidores, software
de control, etc. Bajo
este contexto los
precios establecidos

para esta linea son  Realizar modelo una hoja de calculo
Gerente

VariaPles y van en para definir los precios de servicio Diciembre Comercial $0,00
funcion del tipode  \fpg 2019

solucion que requiere
el cliente.

Estrategia Mkt Mix:
funcional Precio
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de . Estrategia Digital Service Acciones Fecha Responsable Presupuesto
Estrategia programada

La linea de servicios
MPS para el sector
estudiantil debe tener un
enfoque de precios muy
competitivo se establece
una lista de precios
Unica para este tipo de
servicios.

Hay que comunicar que las listas de
precios de los servicios de impresion se Diciembre
mantienen iguales 2019

Gerente

Freedoc .
Comercial

$0,00

Al igual que la linea de
servicios MPS los
servicios de
digitalizacion se basan

. . en algunas variables,
Estrategia Mkt Mix: como son: hardware

funcional Precio requerido, namero de

Realizar modelo una hoja de calculo
T Gerente
Digitalizacién

para definir los precios de servicio de  Diciembre $0,00

ersonas requeridas para *_ " ") .
L iy P Digitalizacion 2019 Comercial

la operacion, software
de captura y gestor
documental, etc., al ser
los costos variables los
precios de venta son
variables.

La lista de precios para
la linea de Impresion
Digital sera igual a la
linea de Servicios MPS.

Realizar modelo una hoja de calculo Gerente
para definir los precios de servicio de  Diciembre $0,00

Impresion digital '
Impresion 2019 Comercial
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

Tipo de . Estrategia Digital Service Acciones

Estrategia
Creacion del proceso de logistica de
suministros
Establecer los procesos de control de
bodegas ubicadas en las ciudades de
Quito, Cuenca y Ambato.

Establecimiento de distribucion desde dos
e Mkt Mix: zonas, Cuem,:a y Quito, mej'oramlentg de
. sistemas logisticos para mejorar los tiempos
funcional Plaza

de respuesta, aprovechamiento de los

sistemas de distribucion de los proveedores. .
Reuniones con nuestros proveedores

para la entrega directa a cliente final,
cuando esto sea conveniente

Evaluacion de nuestro sistema de
logistica para buscar mejoras.

Fecha
programada

Octubre,
noviembre
2019

Febrero 2020

Enero, febrero
y marzo 2020

Mensual

Responsable Presupuesto

Gerencias de

Digital Service $200,00

Gerente
Financiero /
Gerente
General

$200,00

Gerente
Financiero /
Gerente
General

$100,00

Gerente
Financiero /
Gerente
General

$0,00



Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Planificacion alineada con los objetivos

128

Tipo de

Estrategia

Estrategia
funcional

Estrategia Digital Service

Mkt Mix:
Promocion

Mercadeo Directo

Digital Service cuenta con cinco asesores
comerciales para la linea de equipos y
suministros, un asesor para la linea de
servicios administrados de impresion y
universitarios y un asesor para la linea de
servicios de servicio técnico, la linea de
digitalizacién y servicios de impresion
digital son manejados por el gerente
comercial de la empresa. Se capacitara a la
fuerza de ventas en herramientas de venta
consultiva con la finalidad generar valor y
confianza frente a los clientes

Relaciones Publicas

Como parte de las estrategias de relaciones
publicas se realizara acercamiento con los
principales socios de negocios de la
compailia como son varios mayoristas,
marcas de tecnologia como Xerox, canales
con los cuales se mantienen relaciones
comerciales.

El acercamiento hacia los clientes es de
mucha importancia para la compaifiia y esto
debe enfocarse por medio de visitas y
eventos para demostrar las tecnologias que
comercializa Digital Service.

Fecha

Acciones Responsable
programada
Crear cronograma de visitas y llamadas
. . Departamento
a clientes de la base de equipos y 1/2/20 .
o . . Comercial.
suministros de Digital Service.
Gerente
Crear cronograma de visitas a General,
principales socios de negocios de la 1/2/20 Gerente
compaiiia: mayoristas, marcas de Comercial,
tecnologia, canales de venta. Gerente
Financiero
Subgerente de
Visitas de demostracion de soluciones En base a Linea MPS,
por parte de los clientes a las oficinas  disponibilidad = departamento
de Digital Service de los clientes de Marketing,
analistas MPS

Presupuesto

$0,00

$0,00

$500,00
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Tabla 23: : Cuadro de planificacion alineada con los objetivos para la compaiiia Digital Service Cia. Ltda. para el afio 2019 (Continuacion)

Tipo de

Estrategia

Estrategia
funcional

Planificacion alineada con los objetivos

Estrategia Digital Service

Mkt Mix:
Promocion

Publicidad

Digital Service realizara el disefio y
lanzamiento de su pagina web, en ella se
podra encontrar informacién relacionada con
el portafolio de productos, ventajas
competitivas, informacion del desarrollo de
la empresa desde el enfoque estratégico, una
vez que esta se encuentre lista, se iniciard
lanzamientos de mensajes publicitarios por
medio de redes sociales como Facebook,
Instagram y Linkedin.

Acciones

Diseflo y desarrollo de pagina Web de
Digital Service

Publicidad en redes sociales

Investigar canales y medios de
comunicacioén para mercadeo de
soluciones.

Fecha
programada

Enero / febrero
2020

Enero / febrero
2020

Mensual

Responsable

Gerente

General, Dept.

de Marketing

Gerente

General, Dept.

de Marketing

Dept. de
Marketing

Presupuesto

$500,00

$1.200,00

$100,00
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Estimado en Ventas

$ 4.000.000 Ventas anuales por linea de negocio

$3.500.000 |

$3.000.000 [

$2.682.247,62

$2.556.020,13

$2.500.000 [ $2.328.680,70 5245487351

$2.218.545,96
$2.000.000
$ 1.500.000
$ 1.000.000

$ 500.000

$ 0,00

Afio 2014 Afio 2015 Afo 2016 Ano 2017 Afo 2018

. CMPS . Equipos y Suministros . Servicio Tecnico . Otros Ingresos

Figura 50 Ventas anuales por linea de negocio en la empresa Digital Service Cia. Ltda.

Proyeccion de Ventas

$5.000.000 [ Ventas proyectadas con el plan de marketing
$4.000.000 |
$3.000.000 |
$2.000.000 [

$1.000.000 |

$2.218.545,96
$2.811.622,14
$3.612.070,80
$3.092.784,36

$3.973.277,88

o —
o )
o~ on
< o~
S\ )
[ <
0 Ya)
o <
o [N
s &~

Afio 2014  Afio 2015 Afno 2016 Afo 2017 Afo2018 Afio2019  Afio 2020

. Real . Estimadas sin plan . Aplicando el Plan

Figura 51 Proyeccion de ventas al afio 2020 en la empresa Digital Service Cia. Ltda.
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Calculo de ROI

El crecimiento en ventas estimado es de $200.000 en el afio 2019 con una
inversion de $7.900,00 que es lo presupuestado en el plan de marketing realizado, con
los cual el célculo del ROI es:

ROI = Beneficio — inversion / inversion

ROI = $200.000,00 - $7.900,00 / $7.900,00

ROI=$192.100,00 / $7.900,00

ROI = 24,32
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Resumen

El presente plan de marketing es el primer paso en el nuevo enfoque de
planeacion que tiene Digital Service, recordemos que la compaiiia no ha realizado
procesos de planificacion de mercadotécnica en el pasado, es de este documento que
comienza una serie de actividades que la compaiia deberd mantener en el transcurso de
su operacion como son: evaluacion de informacion de los sistemas informaticos de la
empresa, analisis de cartera de clientes, actividades de relaciones publicas, etc.

El plan presentado es un plan de corto plazo y con un presupuesto muy reducido
ya que las actividades iniciales dependen en su gran mayoria del personal que trabaja
para la empresa, una vez realizadas las actividades solicitadas se podra ir avanzando en
fortalecer las actividades de marketing con la ayuda de la informacion obtenida de este
proceso.

Capitulo 5: Conclusiones y Recomendaciones
Luego de realizada la investigacion de mercado se presentan los siguientes
resultados:
Conclusiones
e Lainvestigacion de mercado muestra fortalezas de la compafiia como
son la experiencia en la industria de impresion, al mismo tiempo que
muestra un dato importante como es el interés de la compaiiia por crear
un “producto vaca” que le permita generar un flujo de ingresos
constantes.
e Por medio del analisis de informacion obtenida tanto de fuentes internas
como externas, se ha podido llegar a determinar las diferentes variables

que ejercen influencia en el mercado en el cual se desarrolla Digital
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Service. Los factores externos como la situacion econdmica del pais, y
los factores internos como la cantidad de clientes y los ingresos
generados en los ultimos afios por cada una de las lineas nos ha
permitido establecer una hoja de ruta en la cual la compaiiia tendra que
coordinar acciones para cumplir con los objetivos trazados.

En el plan de marketing se establecen las estrategias de posicionamiento
y branding, que buscan resaltar como diferenciador la experiencia de la
empresa y su alto conocimiento en las diferentes soluciones de
impresion por medio de su personal altamente capacitado y con una
cobertura de servicios a nivel nacional. estrategia de cartera y
perfilamiento de clientes, asi como las estrategias de servicio -
experiencia de cliente, estrategias de segmentacion, estrategias
funcionales, diferenciacion.

En el documento se presenta el plan de accion del plan de marketing, en
el documento se presenta el presupuesto requerido para llevar a cabo el
plan de accion

Se ha establecido un plan de accidn con actividades concretas que se
tendran que realizar en los tiempos planificados los mismo que cuentan
con un presupuesto que valida la factibilidad del desarrollo del plan
establecido, este plan de accion se enfoca en lograr la mayor cantidad de
leads en el ambito digital y fortalecer las herramientas para el cierre de
estos negocios.

El plan de marketing presenta los indicadores para la ejecucion y control

del plan.
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e Se han establecido indicadores en 4 aspectos fundamentales como son:
indicadores para el departamento comercial, satisfaccion del cliente,
competitividad y respuesta de la estrategia por redes sociales. Estos
indicadores valoraran el desempefio de la organizacion en la aplicacion
del plan de marketing y brindaran informacion valiosa que permitird a la
direccion mejorar la toma de decisiones.

¢ En los actuales momentos el plan de marketing establecera los pasos
para mantener la compaifiia con un flujo de ingresos constantes, es
importante la generacion de marketing digital como estrategia del
negocio ya que este es un medio econdmico y que puede llegar a un
publico objetivo mucho mas amplio a nivel nacional. Con el presupuesto
establecido de $7.390,00 se plantea incrementar las ventas del 10%
generando ingresos por $200.000,00 dolares adicionales, dandonos como
resultado un ROI de 24,32

Recomendaciones

e Larealizacion del plan de marketing determina el inicio de la
planificacion formal de la mercadotécnica de las lineas de
negocio, es importante mantener investigaciones de mercado de
cada linea.

¢ Se recomienda la evaluacion continua los aspectos del FODA
con el fin de determinar nuevas fortaleza o debilidades
resultantes de la aplicacion del plan de marketing.

e Evaluar de forma activa el cumplimiento de las actividades

planificadas con todo el equipo de trabajo.
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Apéndice A: Preguntas de Encuestas a Expertos
Encuestas para Expertos.
Pregunta 1.

(Qué marca considera es la lider en el segmento de impresion en el Ecuador?

a. Hp

b. _____ Kyocera

c. ~ Lexmark

d. _ Ricoh

€. _ Xerox

f. _______ Otros (especifique)
Pregunta 2.

(Considera que la marca que respondi6 en la pregunta No 1 cuenta con canales

certificados para presentar sus productos y/o servicios?

a. Si
b. No
Pregunta 3.

De las siguientes opciones, cual considera es el principal factor diferenciador

en las soluciones de impresion en el mercado ecuatoriano?

a. ______ Calidad de impresion de los equipos
b. _____ Servicio técnico

c. ___Apps

d. ________ Monitoreo de los equipos

e. _ Experiencia del proveedor

f. __Seguridad de la informacién

Pregunta 4.
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(Qué factor considera que es el mas importante para el desempefio de un canal

frente a la presentacion de servicio de impresion?

a. _ Costos de equipos, suministros, mantenimiento
b. ______ Calidad del servicio

c. ____ Experiencia del canal

Pregunta 5.

Si tuviera que establecer una estrategia de comunicacion para llegar al mercado

del sector de impresion, ;Cudl escogeria como mas importante?

a. Redes Sociales

b. Correo electronico

c. Revistas especializadas
d. Eventos con clientes

e. Fuerza de ventas
Pregunta 6.

De las siguientes dos opciones, ;cudl considera usted que las marcas de
tecnologia de impresion deberian escoger para tener mayor participacion de mercado
con una buena calidad de servicio?

a. Mayor numero de canales de venta con menor especializacion
del producto y/o servicio

b. Poco niimero de canales de venta con mayor especializacion del
producto y/o servicio

Pregunta 7.

(Qué region geografica considera usted que tiene potencial para poder
incursionar para la presentacion se servicios de impresion?

a. Costa
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Sierra

Oriente

Galapagos
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Apéndice B: Preguntas de Encuestas a Clientes
Encuestas para clientes
Pregunta 1.
(Posee alguno de estos equipos en su lugar del trabajo?: impresora, copiadora,

multifuncion, escaner

a. Si
b. No
Pregunta 2.

(Qué marca de impresora es predominante en su lugar de trabajo?

a. Hp

b. _____ Kyocera

c. ~ Lexmark

d. _ Ricoh

€. _ Xerox

f. _______ Otros (especifique)
Pregunta 3.

(Considera que los equipos con los que cuenta en su lugar de trabajo trabajan de

forma Optima cuando usted lo necesita?

a. Si
b. No
Pregunta 4.

(En las actividades laborales que usted realiza, es necesario imprimir

documentos?
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Pregunta 5.

(Conoce los servicios de outsourcing de impresion?

a. Si
b. No
Pregunta 6.

(Esta conforme con el servicio técnico que reciben sus equipos de impresion?

a. _Si

b. ~_No

c. ~ Nolose
Pregunta 7.

(Cuando requiere de suministros para sus equipos de impresion, los puede

conseguir de forma oportuna a bajos costos?

a. _Si

b. ~_No

c. ~ Nolose
Pregunta 8.

(Conoce un proveedor de servicio y productos de impresion autorizado por la

marca de equipos que usted posee, en la ciudad en la que usted trabaja?

a. _Si

b. ~_No

c. ~ Nolose
Pregunta 9.

(Esta conforme con el sistema de impresion y digitalizacion de la empresa en la
usted trabaja?

a. Si
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b. No

Pregunta 10.

De las siguientes opciones ;qué esperaria usted de su proveedor de impresion?

a. _ Rapidez

b. ______ Precio

c. _ Asesoria

d. _______ Estoy conforme

Pregunta 11.
Si usted necesitara informacion respecto a productos y/o servicios de impresion,

(Donde la buscaria?

a. _ Internet

b. ______ Referencias de otra persona
c. ____ Redes Sociales

d. ____Quia telefénica

e. Otros Contenido del Apéndice



