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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “Capacitaciéon Técnica Industrial’”, CATEINSCC, dedicada a la
capacitacion técnica Industrial, se encuentra dentro de un mercado en
crecimiento el mismo resulta ser muy competitivo; siendo el lider del mercado
el SECAP, pero que no dispone de todos los cursos técnicos requeridos por el
mercado, por ejemplo cursos de Vapor, curso de operaciéon de Equipo Pesado,
construccion de subestaciones de transferencia de energia, entre otros; estas
circunstancias ha permitido que en la practica empresas de capacitacion como
en el caso particular de CATEINSCC, logre ingresar a determinados

segmentos del mercado de capacitacion para suplir esta deficiencia.

Es asi que la empresa CATEINSCC, actualmente busca ampliar su cobertura
tanto en la ciudad de Quito, Guayaquil y Cuenca, y en otras ciudades de darse
el caso; para lo cual requiere implementar un Plan Estratégico de Mercado
sustentado en una base filoséfica como son la Misién, Vision, Valores,
objetivos, estrategias, planes de accidén y presupuesto para su ejecucion; para
lo cual se ha presentado la propuesta respectiva, dicha propuesta se ha

elaborado en los siguientes Capitulos:

Capitulo |, Introduccion: En este capitulo se establece los antecedentes de la
empresa CATEINSCC; planteamiento del problema de investigacion;

justificacién y sus objetivos.

Capitulo Il, Marco Tedrico: Hace referencia a temas administrativos, de
mercadeo y estratégicos en base a conceptos, tedricos y autores que resumen
el pensamiento técnico referente a temas como son: Investigacién de Mercado
y sus etapas; universo, poblacion, unidad muestral. También se realizé una

exposicidon de como elaborar un Plan Estratégico de Marketing; Analisis de
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Mercado ; Analisis Competitivo; ademas de la metodologia para elaborar la
matriz EFE y EFIl, como para la Matriz FODA; también se complementa con él
conocimiento tedrico de las Estrategias Genéricas de Porter y finalmente se

presentan modelos de Matrices .

Capitulo lll, Aplicaciéon: En éste capitulo se desarrolla en forma practica el
Plan de Mercadeo para la empresa, especialmente en base a un Plan de
Marketing Corporativo; sustentado en un estudio de mercado para las ciudades
de Quito, Guayaquil, Cuenca; complementado con un analisis situacional del
macro y micro entorno y sus principales variables, que permitieron elaboran las
matrices EFE y EFI; ademas un analisis del nivel de rivalidad de competidores
por medio del Sector Industrial y Estrella Sectorial de Porter. Para asi trazar las
estrategias a implementarse, a un segmento de mercado especifico. También
se establece las estrategias de marketing a seguir y finalmente un Programa

de Implementacion y Control.

Capitulo IV, Conclusiones y Recomendaciones: En éste capitulo se

obtienen las principales conclusiones como son:

» Existen en el mercado centros de capacitacion posicionados siendo el

lider nacional el SECAP.

> Existe falencias en el proceso de Mercadeo y Ventas; los que requieren

sean mejoradas de forma inmediata.

La principal recomendaciones que debera implementar la empresa a futuro es
la de ampliar el mercado a las ciudades de Ambato, Manta y Santo Domingo de

los Sachilas.
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CAPITULO 1.
INTRODUCCION
1.1. ANTECEDENTES.

La empresa “Capacitacion Técnica Industrial’”, CATEINSCC es una empresa
que empieza a funcionar informalmente en el afio 2006, por iniciativa de su
actual gerente propietario; quién inicia dictando cursos en las areas de:
Neumatica, Electro neumatica, PLCs, Logos en la Corporacion de Fomento
para la Pequefa y Mediana Industria, CORFOPYM durante los afos 2003 al
2005, luego pasa a formar parte del equipo de instruccion del Instituto de
Capacitacion Profesional de Pichincha, ICAPlI durante un afo. En las
empresas antes mencionadas tuvo también la oportunidad de conocer la forma
como se administra una organizaciéon dedicada al campo de capacitacion
técnica, lo que a futuro le permitié aplicar los conocimientos adquiridos en la

nueva empresa.

Del 2006 al 2007 en CATEINSCC se han capacitado a un total de 80 técnicos
operadores en las ciudades de Quito y Cuenca, con un costo promedio por
curso de 200 USD, el mismo que fue subvencionado un 80% por el Concejo
Nacional de Capacitacion y Formacion Profesional CNCF, y el 20% restante
por la empresa patrocinadora del personal a ser capacitado; se debe anotar
que a la fecha de la actualizacién de los datos del presente trabajo el ente
regulador en lo referente a la capacitacion es cambiada a la Secretaria Técnica
de Capacitacién y Formacién Profesional, SETEC, la misma que subvenciona
hasta un 25% el costo de la capacitacion de un empleado; pues dicha entidad
publica tiene especial interés en capacitar a los grupos de atencién Prioritaria,

GAP. Actualmente la empresa se encuentra en tramites legales de
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constitucién, para que en un futuro cercano pueda acceder a los fondos de la

SETEC.
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
Empresa de capacitacion “CATEINSCC “

CATEINSCC ofrece cursos de capacitacion en el area de Electromecanica en
horarios flexibles de acuerdo a la necesidad del cliente, pues previamente
antes de iniciar un curso de capacitacion, se realiza un sondeo a fin de
identificar los dias y el horario en que el personal a capacitarse puede asistir
sin afectar la produccién de la empresa patrocinadora; generalmente los
cursos se realizan los dias jueves, viernes, y sabado en horas de la tarde y
noche; la duracion de los diferentes cursos van de acuerdo a la complejidad del
tema a dictarse, sus limites estan entre un minimo de 32 horas hasta un

maximo de 60 horas, ésta informacién se hace llegar al cliente via e-mail.

A futuro la empresa CATEINSCC pretende captar clientela de las empresas
lideres en el mercado industrial tales como: de los sectores madereros, de
alimentos, textileras, quimicas, gaseosas dentro de estas tenemos: la Coca
Cola, Pronaca, Ideal Alambrec, Interquimec, Paraiso del Ecuador, Confiteca,

Termopichincha, Yanbal, Eternit, etc.

En la entrevista efectuada el gerente da a conocer sus preocupaciones frente a

la empresa:

e Las barreras de entrada a este mercado son muy dinamicas.

e No existe un plan estratégico de marketing definido.
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e Falta de una efectiva comunicacion con las empresas clientes sobre los
beneficios que se tiene al disponer de personal capacitado en sus

instalaciones.

Mediante la elaboracion de un plan estratégico de marketing a realizarse se
respondera a los cuestionamientos ;Como ofrecer sus beneficios de
capacitaciéon? ;Coémo puede la empresa identificar sus potenciales elementos?
¢Como vender las propuestas de capacitacion a los potenciales
profesionales/estudiantes? ;Qué objetivos de mercado desea alcanzar la
empresa? ;Como la empresa puede afrontar los posibles riesgos de mercado

con sus fortalezas y aprovechamiento de potenciales oportunidades?

Para superar los cuestionamientos se propone establecer un plan estratégico
de marketing, que permita posicionar a la empresa CATEINSCC ante sus

clientes potenciales.

En caso de no establecer una planificacién estratégica de marketing se puede

poner en riesgo la sobre vivencia de la empresa.
1.3. JUSTIFICACION.
Justificacion Practica:

El presente trabajo por su naturaleza constituye una aplicacién practica de la
teoria y metodologia del marketing, para ello se utilizara la informacién de los
competidores mas sobresalientes del mercado de capacitacion profesional, lo
que permitira que en el futuro se tomen decisiones mercantiles ajustadas a la
realidad. Uno de los competidores muy reconocido en la ciudad de Quito y a
nivel nacional con un posicionamiento fuerte en el mercado es la empresa de

Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional, SECAP, a continuidad
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CORFOPYM, el Instituto de Capacitaciéon Profesional de Pichincha, ICAPI, El
Colegio de Ingenieros Mecanicos de Pichincha, La Camara de Comercio de

Pichincha etc.

En la informacién recopilada por CATEINSCC se indica que existen en los
alrededores de la ciudad de Quito un aproximado de 2500 empresas
industriales; la ciudad de Cuenca tiene 600 empresas industriales, en tanto
que en los sectores aledafios de la ciudad de Guayaquil figura un aproximado
de 3500 empresas industriales. Cabe sefalar que el numero de organizaciones
obtenidas en la informacion almacenada por CATEINSSC es el mas

representativo en los sectores sefialados.

Los factores antes mencionados permiten deducir que el presente trabajo tiene
una justificacion practica y un campo de accién mercantil desarrollado, los

mismos que a futuro favoreceran el crecimiento de la empresa CATEINSCC.
1.4. OBJETIVOS.
1.4.1. Objetivo General:

Presentar un plan estratégico de marketing, para la empresa CATEINSCC,
que le permita en el futuro asegurar y desarrollar su mercado de capacitacion,
dirigida al personal técnico /operador de las empresas industriales a corto y

mediano plazo.
1.4.2. Objetivos Especificos:
e Presentar el direccionamiento estratégico corporativo.

e Efectuar un analisis situacional tanto del macro como del micro entorno de

CATEINSCC.
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Identificar y evaluar el mercado, objetivo de CATEINSCC.
Establecer la segmentacidén, mercado meta y posicionamiento.

Determinar las estrategias de marketing y sus planes de accion para

CATEINSCC.

Disefiar un sistema de control de objetivos previstos a corto y mediano

plazo.

16



CAPITULO 2.- MARCO TEORICO
2.1. INVESTIGACION DE MERCADO.

Para el proceso de toma de decisiones, el lanzamiento, desarrollo y control de
un bien o servicio, es necesario contar con la suficiente informacion que
permita establecer con seguridad los parametros mas adecuados. La
investigacion de mercado es una poderosa herramienta que permite recoger
informacion del entorno, util para la toma de decisiones. Segun Kinnear /
Taylor “La investigacion de mercado, IM es el enfoque sistematico y objetivo
para el desarrollo y suministro de informacién para el proceso de toma de

decisiones por la gerencia de marketing” .

La informacion obtenida en la investigacidn de mercado puede ser obtenida
para conocer las oportunidades del entorno, realizar, desarrollar, controlar las
decisiones en materia comercial y establecer el marketing, como un proceso

metodolégico de “Investigacion, analisis y decision de la estrategia a tomar”

La labor principal de la IM es satisfacer las necesidades de informacion,
obteniendo datos que sea util, que cumplan las siguientes caracteristicas:
Actualizada.

Relevante.

Necesaria y suficiente.

Exacta (lo mas precisa posible)

Valida (confiable),

Recolectada en plazos cortos.

vV VYV VvV V¥V ¥V VYV VY

A menores costos.

! Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
85-91
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Cada oportunidad de marketing se transforma en un reto que deber ser
investigado, los términos problema y oportunidad pueden emplearse

indistintamente.
2.1.1. Necesidad de informacién/definicion del problema.

Se comienza en un inicio definiendo el problema, es el primer paso
imprescindible y vital de todos, ya que unicamente cuando se descubre la
Situacion/problema se aclara y precisa la verdadera necesidad de informacion
técnicamente calificada por el investigador. La informacion debe ser realizada
desde el punto de vista del cliente; se empieza  definiendo en términos
generales el problema, para luego identificar sus componentes especificos, de
manera que el problema de IM esté razonablemente determinado. Las
actividades que comprende este proceso son:

» Recopilar antecedentes

» Analizar datos secundarios

» Entrevistar a las personas que conocen el mercado.

» Precisar - formular- y concluir el problema.

Al final de este paso se debe responder de una manera clara, sencilla y
precisa: ¢cual es el problema fundamental del cliente en el ambito del

marketing, cuya obtencion de informacién puede contribuir a su soluciéon?
2.1.2. Objetivos de la informacién.

Se debe responder a la pregunta ¢, Cual es el propésito del proyecto de IM? Los
objetivos de la investigacion deben presentarse por escrito y comunicarse a la
persona que toma las decisiones., estos pueden establecerse de manera
amplia comunicando los detalles de por qué se realiza el estudio. Mientras mas

especifica sea la presentacidon de objetivos menor sera el riesgo de que la

18



direccién mal interprete el propésito de estudio, la figura siguiente hace énfasis
en el aspecto piramidal de los objetivos de la investigacidn, las necesidades de

informacion y las preguntas sobre formatos de recoleccion de datos 2.

Figura 2.1: Piramide de objetivos de investigacion y necesidades de informacion

Presentacion de los objetivos de la
investigacion

Lista de necesidades de informacion

Preguntas especificas /observaciones sobre los formatos de recoleccion de datos

Fuente: “Investigacion de Mercados” Pag. 93

Autor: Kinnear/Taylor

2.1.3. Disefio de la investigacion de mercado.

Es el plan basico que guia las fases de recoleccion y analisis de datos del
proyecto de investigacién3. Es la estructura que especificara el tipo de
informacion que se recolectara, las fuentes de referencias y el procedimiento
de recoleccion de datos. Un buen disefio garantiza que la informacién reunida
sea consistente con los objetivos de estudio y que los datos se recolecten por
medio de procedimientos puntuales y a bajos costos. Existen tres tipos de

investigacidn a seguir segun se puede ver en la figura siguiente.

2 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta ediciéon Colombia 2003 Pag.
92-93

3 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
127-133

19



Figura 2.2: Disefio de la investigacion.

Investigacion exploratoria II <

Investigacion concluyente

1. Investigacion
descriptiva.

2. Investigacion
casual

Investigacion de monitoria
dal decemnein

Fuente: “Investigacion de Mercados” Pag. 128

Autor: Kinnear/Taylor
1. Investigacion exploratoria.- Su propésito es formular hipdtesis con
relaciéon a problemas/oportunidades potenciales presentes en la situacion de

decision, los objetivos de la investigacidn incluyen:
» Identificacién los problemas u oportunidades.

» Desarrollo de una formulacidon mas precisa de un problema u oportunidad

vagamente identificados.
» Conocer la extensiéon de las variables que operan en una situacion.
> Establecer prioridades de los problemas u oportunidades.
» Identificar y formular cursos de accion alternativos.

» Reunir informacion sobre los problemas asociados a la realizacién de la

investigacion concluyente.
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2. Investigacion concluyente.- Suministra informacién para la evaluacion

de cursos alternativos de accion, se clasifica en:

> Investigacion descriptiva.- Se utiliza cuando los objetivos de la
investigacion describen en forma grafica las caracteristicas de los fenémenos
de marketing y su frecuencia de ocurrencia, determinan el grado hasta el cual
se asocian las variables de marketing y permiten hacer predicciones en cuanto

a ocurrencia de los fendmenos de marketing.

> Investigacion casual.- Se usa cuando se quiere comprender las
variables de causa (las razones por las cuales suceden las cosas), cuando se
requiere comprender la naturaleza de relacion causa efecto que se va a
predecir. Puede ser de Disefio de Seccidn Transversal (toma una muestra de
los elementos de la poblacion e un punto en el tiempo) o de Disefio
Longitudinal (Se mide repetitivamente una muestra de elementos de la
poblacién)

3. Investigacion de monitoria de desempeno.- Su propdésito es sefialar la

presencia de problemas/oportunidades potenciales e informar cambios en:

» Las medidas de desempefo (ventas, participacion de mercado), a fin de

determinar si los planes estan logrando los objetivos deseados.

» Determina si el programa de marketing estd siendo implementado de
acuerdo a los planes (nivel de conocimiento y comprension, penetracion de

la distribucién y niveles de precio).

» Determina si el clima situacional estaba previsto cuando se formularon los
planes (actividad competitiva, condiciones econémicas y tendencias de la

demanda).
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La investigacion monitoria de desempefio puede ser de igual manera de

seccion transversal o longitudinal.
2.1.3.1. Fuentes de datos.
Las fuentes de datos se pueden obtener de diferentes maneras * :

Datos primarios.- Son los que se recolectan especificamente para las

necesidades inmediatas de investigacion y pueden ser.
a) Encuestados.- Estos datos se obtienen por dos maneras:

» Por comunicacion con el encuestado.- Se obtiene la informacion por

medio de respuestas verbales; es el método que usualmente se utiliza.

» Por observacion.- Se graba el comportamiento pasivo del encuestado o

los encuestados.

b) Situaciones analogas.- Consiste en examinar situaciones analogas o

similares, incluye el estudio de historias de casos y simulaciones.

c¢) Experimentacion.- Un experimento se lleva a cabo cuando una o mas
variables independientes se manipulan o controlan conscientemente y se

mide su efecto sobre las variables dependientes.

Datos secundarios.- Son datos ya publicados y recolectados para propésitos

diferentes de las necesidades inmediatas. Estos son datos externos internos y.

a) Datos externos.- Son proporcionados por fuentes externas a la

organizacion, estan disponibles en documentos de publicaciones.

4 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
136-150.
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b)

Datos del consumidor.-Son los datos recolectados con respecto a las

compras y a la circunstancias que rodean a las compras.

Datos de minoristas.- Son datos que dependen del establecimiento de

ventas al por menor.

Datos de mayoristas.- Son datos que se obtienen de pedidos al por

menor desde la bodega.

Datos de la industria.- Son datos proporcionados sobre empresas
clasificadas, se usan para identificar territorios de ventas, pronosticar

ventas, etc.

Datos de evaluacion publicitaria.- Son datos que miden la efectividad

de los gastos en la inversion de publicidad y comunicacion.

Datos internos.- Estos datos estan disponibles dentro de la organizacion,
sobre datos de ventas y costos. Los registros de ventas permiten clasificar
los tipos de clientes, procedimiento de pago, linea de producto, territorio de

ventas, periodo, etc.

2.1.3.2. Proceso de muestreo.

Se explicara las etapas y la forma de realizar el muestreo, a seguir para

seleccionar una muestra®, se lo puede visualizar en la figura 2. 3

Para el disefio de la muestra se debe tener en cuenta los siguientes conceptos:

Poblacién.- Es un conjunto de elementos definidos antes de la seleccion de la

muestra, esta se le define en términos de: elementos, unidades de muestreo,

alcance y tiempo.

5 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
403 -405.
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Un elemento.- Es |la unidad sobre la cual se busca informacién, los elementos
mas comunes del muestreo en IM son los individuos; en otros casos podrian

ser almacenes, productos, empresas, familias, etc.

Unidad de muestreo.-Es el elemento o elementos disponibles para su

seleccion en alguna etapa del proceso de muestreo.
Marco muestral.- Es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles.

Poblacion de estudio.- Es el conjunto de elementos del cual se selecciona

realmente la muestra.

Marco de muestreo.- Es la representacion de los elementos de la poblacion
objetivo, consiste en una lista o conjunto de instrucciones para identificar a la

poblacion objetiva.

Figura 2.3: Etapas en la seleccién de una muestra.

Definir la poblacion:
Paso 1 1. Elemento
2. Unidades
3. Alcance
h 4
Paso 2 Identificar el marco/unidad muestral
\ 4
Determinar el tamaiio de la muestra
Paso 3
v
Paso 4 Seleccionar un procedimiento de muestreo
A\ 4
Paso 5 Seleccionar la muestra

Fuente: “Investigacion de Mercados” Pag. 404

Autor: Kinnear/Taylor
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En forma general los pasos para seleccionar la muestra se describe de la

siguiente manera:

Paso 1 Definicion de la poblacion: Incluye los elementos, las unidades de

muestreo, el alcance y el tiempo.
Paso 2 Identificar el marco.- Muestral del cual se seleccionara la muestra.

Paso 3 Decidir sobre el tamaino de la muestra.- Aqui se determina el numero
de elementos a incluir en la muestra. Decidir cuando una muestra es

demasiado grande o demasiado pequeia.

Paso 4 Seleccionar un procedimiento especifico.- Que se utilizara para

determinar la muestra.
Paso 5 Seleccionar fisicamente la muestra.-

Clasificacion de las técnicas de muestreo.- Son de dos tipos, segun se

puede ver en la figura 2.4, la clasificacion de las técnicas de muestreo®.

® Naresh K. Malhotra “Investigacion de Mercado” Editorial Pretice Hall, cuarta edicion México 1997.
Pag.. 321-329
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Figura 2.4: Clasificacion de las técnicas de muestreo.

TECNICAS DE
MUESTREO

NO 1
PROBABILISTICO| | PROBABILISTICO
MUESTREO
MUESTREO POR
= b ALEATORIO
ICONVENIENCIA LEATOR
MUESTREO POR |_| || MUESTREO
Juicio ESTRATIFICADO
MUESTREO POR |_| PROPORCIONAD
CUOTA o
MUESTREO DE | | DESPROPORCION
BOLA DE NIEVE ADO
| MUESTREO POR
AGRUPAMIENTO
MUESTREO

= SISTEMATICO

Fuente: “Investigacion de Mercados” Pag. 320

Autor: Narres K. Malhotra

A continuacion se realiza un detalle de cada una de las técnicas.

a) Muestra no probabilistica.- La seleccion de elementos se basa

parcialmente en el criterio del investigador.

» Muestreo por conveniencia.- Intenta obtener una muestra de elementos
convenientes, la seleccibn de las unidades de muestreo se deja
principalmente al entrevistador. Es la técnica mas barata y propensa de

tener sesgo en la informacion.

» Muestreo por juicio.- Es una forma de muestreo por conveniencia en el
que los investigadores de poblacion se seleccionan con base en el juicio del

investigador.
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» Muestreo por cuota.- Es un muestreo por juicio restringido de dos etapas:
Primera etapa se desarrolla categorias de control o cuotas de elementos de
poblacion, la segunda etapa los elementos de muestra se seleccionan con

base en la conveniencia o juicio.

> Muestreo de bola de nieve.- Se selecciona un grupo inicial de
encuestados en forma aleatoria. Los encuestados subsecuentes se
seleccionan con base en referencias o informacion proporcionados por los
encuestados iniciales. Este proceso se puede realizar en ondas al obtener

referencias de las referencias.

b) Muestra probabilistica.- En éste procedimiento cada elemento de la

poblacién tiene una oportunidad conocida de ser seleccionada.

> Muestreo aleatorio simple.- Cada elemento de la poblacién tiene una
probabilidad de seleccién conocida y equitativa, cada elemento se
selecciona en forma independiente a otro elemento, y la muestra se toma

por un procedimiento aleatorio de un marco de muestreo.

> Muestreo sistematico.- La muestra es elegida al seleccionar un punto de
inicio aleatorio y luego se elige cada “n” elementos en la sucesion del

marco de muestreo.

> Muestreo estratificado.- Es un proceso de dos etapas para dividir a la
poblacion en subpoblaciones o estratos, los elementos se seleccionan de

cada estrato de cada elemento mediante un procedimiento aleatorio

> Muestreo por agrupamientos.- En este muestreo la poblacién se divide
primero en subpoblaciones o grupos mutuamente excluyentes vy

colectivamente exhaustivos llamados agrupamientos. Luego se selecciona
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una muestra aleatoria de grupos; con base en una técnica de muestreo

probabilistica.
2.1.4. Recoleccion de datos.

Los datos que se obtienen de los encuestados sirven para pronosticar el

comportamiento del mercado’. Estos se clasifican en:

» Comportamiento anterior.- Se utiliza la evidencia del comportamiento

anterior para predecir la actuacién a futuro.

» Actitudes.- Estas son importantes debido a la relacién que existe entre

actitudes y comportamientos.

» Caracteristicas del encuestado.- Implica la descripcion de los
encuestados en base a determinadas variables de interés, como son: la

demografica, socioeconémica y fisiolégicas. .

Los datos de los encuestados pueden recolectarse por medio del método de

la comunicacion o por la observacion.

1. Método de comunicacion.- Este método requiere que los encuestados
proporcionen activamente datos/informacion a través de respuestas verbales o
escritas; Este método es versatil, rapido y de bajo costo. Existen cuatro tipos de
enfoques de comunicaciéon disponibles para obtener datos de los encuestados

que son: entrevista personal, telefénica, por correo, y por PC.

2. Método de observacion.- Comprende el registro de comportamiento del
encuestado, las ventajas son: reduccion del potencial de sesgo, versatilidad del

método en la recoleccion de datos. Las técnicas de observacion se lo clasifica

7 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
323-341.
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como: natural o artificial, oculta o no oculta, estructurada o no estructurada,

directa o indirecta y humana o mecanica

Cuestionario.- Es un documento formalizado para recolectar datos puede
reunir informacion sobre el comportamiento, las actitudes y las caracteristicas
de los encuestados El cuestionario enlaza le informacion que se necesita y los
datos que deben recolectarse, se lo debe realizar utilizando palabras sencillas,
claras, se debe evitar preguntas que sugieran respuestas, evitar preguntas

sesgadas, estimativos, preguntas de doble respuesta® .
2.1.4.1. Recopilacion de datos.

También se le conoce como operacion de campo, en ésta fase los
investigadores hacen contacto con los encuestados, administran los
instrumentos de recoleccion de datos, los registran y los devuelven a una sede
central para su procesamiento. La planeacién de campo consta de los

siguientes aspectos”® :

a. Programacion de tiempo.- Especifica el momento en el cual el proyecto
debe empezar y terminar, asi como la secuencia de actividades dentro de

éste periodo.

b. Presupuesto.- Comprende la asignacibn de costos a las actividades

especificadas e identificas en la programacién del tiempo.

c. Personal.- El personal requerido debe ser capacitado y debe tener una

asignacion clara de responsabilidad en su respectiva actividad.

8 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta ediciéon Colombia 2003 Pag.
345-360.
? Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
488-497.
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d. Medicion del desempeno.-Se refiere al control de actividad lo que permite

alcanzar los objetivos planeados.

2.1.5. Diseno de la muestra.

Es una actividad que se realiza en todos los campos de investigacion de

mercados. La ventaja de ésta con respecto al censo es el ahorro de tiempo,

dinero, obtencion de datos / informacion confiables'. El proceso de disefio de

muestreo incluye cinco etapas que se los detalla en la tabla siguiente.

Tabla 2.1: Proceso de diseifio de muestreo

N°. ETAPA DEFINICION
Definir la poblacion Se trata de la recoleccion de elementos u objetos que poseen la informacion buscada
1 | objetivo por el investigador y acerca de la cual se haran las deducciones.
Determinar el marco de | Es la representacion de los elementos de la poblacion objetivo. Consiste en una lista o
2 | muestreo conjunto de instrucciones para identificar a la poblacién objetivo
Estas técnicas pueden ser:
»  Meétodo Bayesiano.- Los elementos se seleccionan siguiendo una secuencia;
incorporan informacion previa acerca de los parametros de la poblacion.
> Muestreo con reemplazo.- El elemento puede incluirse en la muestra mas
de una vez.
Seleccionar técnicas > Muestreo sin reemplazo.- El elemento no se puede incluir en la muestra mas
3 | de muestreo de una vez.
Determinar el tamafio
4 | de la muestra Se determina el numero de elementos para incluir en el estudio
Se especifica en forma detallada de cédmo se llevara a cabo las decisiones de disefio
Ejecutar el proceso de | de muestreo con relacién a la poblacion, marco de muestreo, unidad de muestreo,
5 | muestreo técnica de muestreo y tamafo de la muestra.

Fuente: “Investigacion de Mercado”

Pag. 316

Autor: Naresh K. Malhotra

Poblacién objetivo (universo)

Para establecer la poblacién objetivo se procede a resumir las caracteristicas

del segmento-meta seleccionado, teniendo en cuenta el perfil del cliente y de la

zona de influencia del negocio. Se procede a establecer la unidad muestral ya

10 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
400-410.
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se dé: individuos, familias, empresas de acuerdo con sus caracteristicas
establecidas™" .

En el caso de tener directamente la informacién de la poblacion, se procede a
presentar el dato, sefialando la fuente de informacién que puede ser: Instituto
de Estadistica y Censo, Camaras de Comercio o industrias, Centro de
investigacion  Universitario o privado, revista especializada, documento de

investigacion, tesis, etc.

Tamano de la Poblacion Objetivo:

Fuente:

Si no se dispone de informacion directa, se procede a realizar el siguiente
procedimiento:
» Realizar una estimacién, basandose en una informacién secundaria que

debe ser debidamente citada y confiable.

> Efectuar los calculos estimativos, los indices, porcentajes utilizados debe

tener coherencia.
» Expresar el criterio de estimacion, el mismo que debe ser metodico.

> Presentar la poblacién estimada para la zona de influencia seleccionada

donde hipotéticamente se encuentra el segmento-meta.

Tamano de la muestra.
Para determinar el tamafio de la muestra se procede a seleccionar la técnica
de muestreo a utilizarse, detallando la férmula correspondiente e indicando el

significado de cada elemento, también se debe citar |la fuente bibliografica.

" Vinicio Reinoso “Apuntes de Creacion de nuevas empresas” EPN 2007
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En poblaciones pequefias; si se tiene menos de 120 elementos, se debe
utilizar para la muestra la T de Student, y para poblaciones menores de 30, se
debe realizar CENSO. En el caso de realizar un proceso de muestreo se debe
tener en cuenta los siguientes puntos:

» Caso de tener los parametros de la poblacion, escribir la féormula

correspondiente que utilice los datos disponibles.

» Si no se dispone de los parametros, y si la poblacion es finita, menor a los
100 000 elementos de poblaciéon, se utilizara la siguiente formula de

estadistica'? :

(Z%) * (P) * (@) * (N)
Z2)*(P) (@ +E)*N-1)

Donde:

n = Tamafo de la muestra.

N = Tamafo de la poblacién

e = Error asignado para el muestreo (para una muestra confiable debe ser
menor al 6%).

p=Grado de aceptacién (con 0,5 se tiene maxima variabilidad/ heterogeneidad)

g = Grado de rechazo (esigual a 1-p)

Y4

Valor en la curva normalizada o estandar de Gauss, que depende del
Nivel de Confianza seleccionado:
Para una N.C. del 95%, Z = 1,984;

Para un N.C. del 90%, Z = 1,645).

12 Humberto Proano, “Estadistica aplicada a la Mercadotecnia”, Editorial Diana, Tercera Edicion, México,
1982. Pag. 184-193
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2.1.6. Procesamiento de datos.

Es la conversion de datos en bruto de un instrumento de recoleccidén, a un

formato legible por computador, para ser archivado.
2.1.7. Analisis de datos.

Para la realizacion de este paso se debe seleccionar el procedimiento del
analisis de datos, depende del numero de variables que se va a analizar
simultdneamente, si el interés esta en la descripcion o inferencia, también se

toma en cuenta el nivel de medicion de las variables'.

Analisis Univariado.- Es el procedimiento mediante el cual el investigador

realiza el analisis de una variable en forma individual.

Analisis Divariado.- Es el analisis de dos variables simultaneamente, esto

conduce al uso del procedimiento estadistico apropiado.

Analisis Multivariado.- Implica el analisis de dos o mas variables

simultdaneamente.

Estadistica descriptiva.- Su objetivo es proporcionar medidas de resumen de
los datos contenidos en todos los elementos de la muestra. Al hacer esto, el
investigador de marketing usualmente se interesa en las medidas de tendencia

central y de dispersion.

Estadistica Inferencial.- Permite que los investigadores realicen juicios acerca

de la poblacién con base en los resultados de la muestra.

13 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
576, 644.
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2.1.8. Presentacion de resultados de la investigacion.

Es la presentacion oral o escrita (0 ambas a la vez) de los hallazgos de la
investigacion a una determinada audiencia para un propésito especifico. Los
puntos que se deben tener en cuenta en la elaboracion de informes orales o

escritos son™:

La informacion debe ser actualizada.
Relevante ( pertinente al problema de marketing)
Necesaria, suficiente y exacta.

Valida (confiable).

YV V V V V

Recolectada en plazos cortos y a bajos costos.
2.2. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING.

El Plan estratégico de marketing, forma parte del plan del Plan de negocios; es
un documento escrito que detalla la situacién actual respecto de los clientes,
competidores y ambiente externo, proporciona las pautas para asignacion de
objetivos, acciones de marketing y recursos a lo largo del periodo de

planeacién para un producto o servicio existente o propuesto™®.

El objetivo de un Plan de marketing es conseguir y asegurar las ventas
proyectadas en un plazo determinado, estableciendo las maneras de
obtenerlas, satisfaciendo las expectativas de sus clientes. El marketing
tradicional, cotidiano es una accion operativa, que no considera mayor

planificacion y cuyo objetivo central estd en vender para alcanzar una

14 Kinnear/Taylor “Investigacion de Mercados” editorial Mac Graw Hill, quinta edicién Colombia 2003 Pag.
670-675.

' walker, Boyd, Mullins, Larréché "Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Desiciones” editorial Mc

Graw Hill, editorial Interamericana, México 2005. Pag. 31-33
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rentabilidad adecuada, estimando periddicamente ingresos y egresos para

determinar si el negocio es rentable o no; La dificultad que se tiene con este

tipo de marketing es que no asegura su permanencia o desarrollo dentro del
mercado a largo plazo, pues solo se tiene resultados a corto plazo.

El marketing estratégico, aporta una vision futurista, disefia lo que debera

hacerse en el mercado en el futuro, en funcién de las decisiones que se

determinen en la actualidad; las caracteristicas de un plan estratégico de
marketing son:

» Planificacion por direccionamiento de las actividades mercadolégicas, que
tomen en cuenta al cliente, como propédsito de la organizacion.

» Administracion de los planes operativos, dando una guia clara para la
obtencion y asignacion de recursos.

» Determinacion de sistemas de control, evaluacion y de retroalimentacion,
que permitan mejorar continuamente el proceso de marketing, permitiendo
un crecimiento ordenado y sostenido.

Para el disefio de tal mercado estratégico, se debe considerar los siguientes

puntos:

> El alineamiento del marketing con la de la organizacion empresarial:
su misién, visidn, objetivos de marketing, deben esta alineados con los
objetivos de la organizacion; ademas las estrategias de marketing deben
formar parte de la gran estrategia empresarial.

> La segmentacion, o perfil de los clientes: deben ajustarse a las
necesidades y deseos de los clientes actuales y potenciales

» El producto- mercado: es decir la adaptacion de la oferta del producto

debe estar en funcion de los requerimientos y exigencias del mercado.
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2.2.1. Direccionamiento estratégico

Segun Fred R. David lo define como “El arte y la ciencia de formula, implantar
y evaluar las decisiones a través de las funciones que permita a una empresa

lograr sus obijetivos™'®.

La direccion estratégica se centra en la integracibn de la gerencia,
mercadotecnia, finanzas, contabilidad, produccién, operaciones, investigacion-

desarrollo y los sistemas de informacidn para lograr el éxito de la empresa.
Las etapas a seguir en el proceso de direccidon estratégica son tres:

1.- Formulacién de la estrategia.-Incluye la creacién de la misién y vision, la
identificacion de las oportunidades y amenazas externas de una empresa, la
determinacién de las fortalezas y debilidades internas, el establecimiento de
objetivos a largo plazo, la creacién de estrategias alternativas y la eleccién de

estrategias especificas a seguir.

2.- Implantacion de la estrategia.- Requiere que una empresa establezca
objetivos anuales, disefia politicas, motiva a los empleados y distribuye los

recursos de tal manera que se ejecuten las estrategias formuladas.

3.- Evaluacion de la estrategia.- Es la etapa final de la direccion estratégica,
permite a la direccién de las organizaciones, saber cuando ciertas estrategias
no funcionan adecuadamente; la evaluacidon de la estrategia es el medio

principal para obtener esta informacién.

'S Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion,
México 2003. Pag. 5,6
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MISION.

Describe los propositos generales que persigue la organizacion y brinda los

criterios fundamentales para evaluar la efectividad de la organizacioén a largo

plazo', los elementos que la conforman son:

> Clientes: ;Quiénes son los clientes de la empresa?

» Productos o servicios: ;Cuales son los principales productos o servicios
de la empresa?

» Mercados: ;Donde compite la empresa?

» Concepto de si misma: ;Cual es la competencia distintiva de la empresa o
su principal ventaja competitiva?

» Tecnologia: ¢ Es la tecnologia un interés primordial de la empresa?

> Interés por la supervivencia con el crecimiento y la rentabilidad: ; Trata
la empresa de alcanzar objetivos econémicos?

> Filosofia: ; Cuales son las creencias, valores, aspiraciones y prioridades
filoséficas fundamentales de la empresa?

> Interés por la imagen publica: ;Se preocupa la empresa por asuntos
sociales, comunitarios y ambientales?

> Interés por los empleados: ;Se considera que los empleados son un
activo valioso de la empresa?

VISION.

Responde a la pregunta ;Qué queremos llegar a ser? a largo plazo.

'7 Guiltinan J.P, Gordon W.P, Madden T.J. “Gerencia de Marketing Estrategias y Programas “Editorial
Mac Graw Hill, sexta edicién, México 2005. Pag. 28
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Consta de los siguientes elementos®:
» Horizonte de tiempo.

» Posicionamiento en el mercado.

> Ambito de accién.

» Valores.

» Principios organizacionales.

» Negocio.

POLITICA.

Son directrices especificas, métodos, procedimientos, reglas, formas vy
practicas administrativas, formadas para apoyar y fomentar el trabajo hacia las
metas establecidas; que facilitan la solucion de problemas recurrentes y guian
la implantacion de la estrategia. Las politicas permiten tanto a los empleados
como a los gerentes saber lo que se espera de ellos, reducen el tiempo de

toma de decisiones.
VALORES.

Es aquello que esta relacionado a cdmo se quisiera que sean las personas en

la organizacion; estas referidas con la vision de la empresa.
2.4. ANALISIS COMPETITIVO.

Es un procedimiento que permite conocer y entender la situacion actual y las
tendencias que afectaran en el futuro a la organizacion. En particular se evalua

los problemas y las oportunidades que representan los compradores,

'8 Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion,
México 2003. Pag.. 56
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competidores, costos y cambios de las leyes regulatorias. Ademas se

identifican las fortalezas y debilidades de la organizacion.
2.4.1. Evaluacion externa.

Este analisis permite reconocer las posibilidades que se le presentan a la
empresa'®, para poder alcanzar una posicion, que le permita obtener mejores
resultados, que a los competidores (oportunidades), asi como también permite
identificar las posibilidades que pueden perjudicarla a la organizacién
(amenazas), se utilizara la herramienta de analisis externo PEST. La figura

siguiente esquematiza el ambiente externo.
1) Factor econémico.
Dentro de estos se tiene.

» Renta Nacional.- Permite valorar el volumen de compra del mercado; Un

mayor nivel de renta implica mayor poder de compra de la poblacién.
» Crecimiento econémico real.- Es igual a la produccién del pais menos la
inflacion.

> Producto Interno Bruto.- Es la produccién total de los bienes y servicios
finales producidos en un pais durante un afo, indiferentemente de que la

propiedad sea nacional o extranjera.

» Impuestos.- Su incremento reduce el poder adquisitivo, su reduccién

aumenta el potencial de compra de los consumidores.

' Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicién,

México 2003. Pag. 78-112
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Empleo.- Las expectativas de empleo determinaran el grado de optimismo
o pesimismo en la adquisicidon de productos, asi como la capacidad de
compra. Elevado desempleo produce menor volumen de ventas vy

disminucién de precios.

Valor de la moneda.- Si el valor se incrementa, los productos seran mas

caros en el exterior y seremos menos competitivos en las exportaciones.

Inflacién.- La inflacién es la continua y persistente subida del nivel general
de precios; se mide mediante un indice del coste de diversos bienes y

Servicios.

2) Factor politico: Implica.

>

Legislacion.- Analizar si la tendencia legislativa puede afectar a la marcha

de la organizacién a corto y mediano plazo.

Estabilidad politica.- Repercute en mayor o menor seguridad en las

inversiones en un estado.

Politica econdmica.- Puede constituirse en un incentivo o retraccién para

las inversiones.

Politica fiscal.- Afecta la capacidad de compra y por lo tanto la rentabilidad

de la organizacion.

Politica exterior.- Puede favorecer o dificultar las relaciones

internacionales de la empresa.

3) Factor tecnolégico.

Se debe analizar la posible evolucién y tendencias de la tecnologia, el cambio

tecnolégico puede hacer que un producto establecido sea obsoleto de la noche
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a la mafana. Al mismo tiempo puede generar un sinnumero de nuevas

posibilidades para un producto. El efecto, es creativo y destructivo; representa

tanto una oportunidad como una amenaza. La velocidad de introduccion de la

tecnologia se encuentra  determinada por la rentabilidad, facilidad y ventajas

que aporta al  usuario final.

5) Factor social.- Implica:

>

Calidad de vida.- En general se lo clasifica: Alta, media, baja

Grado de formacion del consumidor.- En Ila actualidad se ha
incrementado y provoca: mayor consumo de productos relacionados con la
cultura, mayor nivel de informacién y mayor criterio de selecciéon, mayor
grado de exigencia en las conductas de consumo, mayor valoraciéon del

tiempo en general y del de ocio en particular.

Cambios en la familia.- Implica: Menos matrimonios, familias cortas
Distribucion de la poblacion.-

e Geogréfica: repercute en canales de distribucién, logistica

e Por edades: infantes, tercera edad, adultos, etc.

Fuerza sindical.- Poder que tiene los trabajadores, dado bajo un

documento de negociacion entre empleado y empleador.

Defensa del consumidor.- Existe la tendencia a que el consumidor se

encuentre cada vez mas protegido e informado de sus derechos.

Seguridad ciudadana.- A mayor conflictividad social, menor seguridad

ciudadana, lo que implica menor consumo y por ende menor facturacién.
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Conductas de consumo.- En |la actualidad se tiene: Menos tiempo para

tareas domésticas, mayor introduccién de tecnologia en los hogares.

Figura 2.5: Componentes del ambiente externo PEST

Fuente: “Fundamentos de Mercadotecnia”, Pag. 118

Autor: Philip Kotler,
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SECTOR INDUSTRIAL, MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER.

Es un método muy utilizado para realizar estrategias. Segun Porter, la

naturaleza de la competitividad en una industria determinada es vista como el

conjunto de cinco fuerzas®, segun se observa en la figura siguiente

Figura 2.6: Las cinco fuerzas competitivas que determinan la utilidad del sector industrial.

Entrada potencial de
nuevos competidores

Poder de negociacion de
los proveedores

Rivalidad entre empresas
competidoras

Poder de negociacién de
los consumidores

Desarrollo potencial de
productos sustitutos

Fuente: “Ventaja Competitiva” Primera Edicion, México, Continental, 1987,

Autor: Porter Michael E.

1) Entrada potencial de nuevos competidores.-

En principio cualquier empresa que considere que el atractivo del mercado es

suficiente para superar

sus expectativas,

sera una empresa potencial

20 Porter Michael E. “Ventaja Competitiva”, Primera Edicién, México, Continental, 1987, Pag. 22-24
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competidora, las amenazas mas préximas lo constituyen:

>

Las empresas que ya estan actuando con otros productos en los mismos

consumidores potenciales y tengan una buena imagen de marca.

Las empresas que posean tecnologias propias, logra acceder al mercado

con costos bajos de produccion.

Barreras de entrada contra la competencia son:

>

>

Economias de escala que logran un mayor volumen de produccién a bajos

costos

Las necesidades de capital para financiar 1&D, produccién, publicidad, etc.
El costo de cambio para el cliente o costo de transferencia

El acceso a los canales de distribucidn

Accesos privilegiados a proveedores, materias primas, subvenciones

publicas, etc.

El efecto experiencia.

Il) Rivalidad entre empresas competidoras

La situacidon competitiva va a venir dada por el grado de dependencia que los

competidores tengan entre si. Es evidente que en una situacién de monopolio

la empresa tiene una potencialidad de beneficio mayor que cuando hay muchas

empresas en competencia.

El potencial de beneficio sera bajo cuando:

>

>

La entrada en el mercado de competencia sea libre.

Las empresas no tienen capacidad de negociacion frente a clientes y
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proveedores.
» Los productos estan poco o nada diferenciados.
El potencial de beneficio sera alto cuando:

» Los costos de entrado son muy altos e impiden la entrada de nuevos

competidores.
» La empresa no tiene competidores o son débiles y poco numerosos.
» Los productos sustitutivos no existen o no son rentables para el competidor.
» Clientes y proveedores no tienen suficiente capacidad de negociacion.
lll) Desarrollo potencial de productos sustitutos.-

Los productos sustitutivos suponen una amenaza cuando las tecnologias
disponibles permiten el desarrollo de nuevos productos o servicios con una
relacion costo/beneficio menor que el de los productos existentes. Segun esto la
situacion no es inicialmente controlable por la empresa ya que las tecnologias

alternativas pueden estar muy lejanas al entorno de la empresa.
Los factores criticos a analizar son:

» Caracteristicas nuevas del producto sustituto.

» Precio del sustituto.

» Canales de Comunicacion a utilizarse.

» Secretos y patentes nuevas.

» Imagen de marca del sustituto.

» Valores agregados ofrecidos Situacion financiera.

» Canales de distribucion a utilizar.
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» Novedad del nuevo producto.
» Facilidad de entrada al mercado.
IV) Poder de negociacion de los proveedores.

Al igual que los clientes, los proveedores pueden erosionar la rentabilidad de la
empresa, aumentando el precio de los productos, reduciendo la calidad o
simplemente limitando las ventas a un cliente concreto o exigiendo formas de

pago abusivas.

Se deben entonces tomar en cuenta los siguientes factores:

» Poder de alianza con otros proveedores para bloquear el mercado.
» Garantias.

» Tiempos de entrega.

» Facilidades de pago.

» Fidelidad de los proveedores.

V) Los clientes como rivales.

En determinadas circunstancias, los propios clientes pueden ejercer una fuerte
capacidad de negociacion frente al proveedor consiguiendo precios bajos,
servicios extraordinarios no remunerados, ventajas en las formas de pago, etc.
Esto, implica mayor competitividad o mayores amenazas que deben ser

resueltas de manera estratégica.

Se deben entonces entender los siguientes factores como criticos dentro del

estudio de los potenciales clientes o consumidores:

» Acceso al mercado: canales de distribucion.
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» Capacidad de negociacion.

» Capacidad de compra.

» Poder de influir en otros.

> Fidelidad.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE).

Permite resumir y evaluar las oportunidades y amenazas mas importantes

encontradas al analizar el ambiente externo?’.

Procedimiento para el desarrollo de la Matriz de Evaluacion de Factores

Externos, (EFE):

1. Elaborar una lista de factores externos de diez a veinte, tanto de
oportunidades como de amenazas que afecten a la empresa y a su sector.

Haga una lista primero de oportunidades y luego de amenazas.

2. Asignar a cada factor un valor que varié de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy
importante). El valor indica la importancia relativa de dicho factor para tener
éxito en el sector de la empresa. Las oportunidades reciben valores mas
altos que las amenazas, pero éstas pueden recibir también valores altos si
son demasiadas adversas o severas. Los valores adecuados se determinan
comparando a los competidores exitosos con los no exitosos. La suma de

todos los valores asignados a los factores debe ser igual a 1.0.

2! Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion, México 2003.

Pag. 110,111
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3. Asignar una clasificacién de uno a cuatro a cada factor externo clave para
indicar con cuanta eficacia responden las estrategias actuales de la

empresa a dicho factor, asi:
Debilidad mayor (deficiente) = 1 Debilidad menor (promedio) =2
Fortaleza menor (arriba del pro.) =3 Fortaleza mayor (excelente) =4

4. Multiplicar el valor de cada factor por su clasificacién para determinar un

valor ponderado.

5. Sumar los valores ponderados de cada variable para determinar el valor

ponderado total de la empresa, usar la tabla del anexo 1
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO MPC.

Esta matriz identifica los principales competidores/rivales de la empresa, los
factores de analisis pueden incluir tanto aspectos internos como externos, las

calificaciones se refieren a las fortalezas y debilidades®, asi:
Calificaciones:
Debilidad principal =1 Debilidad menor =2
Fortaleza menor= 3 Fortaleza principal =4

La idea es comparar la empresa con sus competidores mas cercanos y
proporcionar informacién estratégica interna importante. Usar la tabla del

anexo 2
2.4.2. Evaluacion interna.

Se refieren a todas las fuerzas que actuan dentro de la organizacion. En la

evaluacion interna se deben identificar situaciones que permiten un desempeio

2 Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion,
México 2003. Pag. 112
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optimo (fortalezas) y aquellas que impiden u obstaculizan el desempefio

(debilidades). Las variables a utilizarse los muestra la figura siguiente®:

Figura 2.7: Esquema del diagrama de componentes de ambiente interno.

AMBIENTE INTERNO
e Componente organizativo
Componente comercializacion.

Componente financiero.
Componente personal.
Componente produccion/procesos.

Fuente: “Direccion Estratégica “editorial Mac Graw Hill, tercera edicion Espafa 1997.
Autor: Adaptado Samuel Certo — J. Paul P.

Componente organizativo.
Se refiere a todos los subcomponentes organizativos como: la estructura de la
empresa, la comunicacion interna, vinculaciones estratégicas, objetivos
estratégicos,  adaptabilidad del entorno, estructura de poder, tamano,
experiencia del negocio.
Componente comercializacion.
La comercializacidon es un conjunto de actividades que encamina todos sus
esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia. Entre los mas
importantes tenemos: Promocion y Comunicacion, Servicio Postventa,
Diferenciacién de Productos, Garantias, Segmentos de mercados atendidos,

entre otros. La administracién de los diferentes recursos y capacidades

“Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion, México 2003.
Pag.. 118-147
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representan las operaciones centrales de la mayor parte de las empresas. El

analisis interno es vital para la salud de la organizacion.

Este tipo de variables son las capacidades propias de la empresa para
diferenciarse de sus competidores y lograr establecer un nivel de competitividad
mejor en el mercado. Es decir, de éste analisis se obtienen las fortalezas que
me permitan generar ventajas unicas y las debilidades que deberé superar para

lograr un adecuado posicionamiento y ventas.

Componente financiero.

Estan compuestos por el dinero invertido del empresario en su empresa
sumado al dinero adicional que él estaria dispuesto a invertir y al crédito que
puede conseguir. Entre los subcomponentes mas relevantes tenemos: Tipo de
financiacion, Rentabilidad, Liquides, Precios, entre otros.

Componente personal.

Este componente estd relacionado con las personas que trabajan en la
empresa. Entre los subcomponentes mas relevantes tenemos: reclutamiento y
seleccion, gestion del talento humano, remuneraciones, capacitacion, sistemas
de recompensa entre otros.

Componente procesos.

El enfoque orientado hacia los procesos, permite una rapida y sencilla
identificacion de los problemas. Asi como resolucion de los mismos, lo que
repercute positivamente en las capacidades de la organizacion y su capacidad
para adaptarse al exigente y cambiante mercado; se analizara los siguientes
subcomponentes: procedimientos, desarrollo de productos, el cliente interno,

capacidad del proceso, indicadores, entre otros.
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI).

Permite resumir y evaluar las fortalezas y debilidades mas importantes

encontradas al analizar el ambiente interno®*. Ver anexo 3.
Pasos para el desarrollo:

1. Enumerar los factores internos clave de diez a veinte, elaborar primero las

fortalezas y luego las debilidades.

2. Asignar un valor que varié de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante).
El valor indica la importancia relativa de dicho factor para que sea exitoso
en la industria de la empresa. Sin importar si un factor clave es una
fortaleza o una debilidad interna, los considerados como aquéllos que
producen los mayores efectos en el rendimiento de la empresa deben
recibir los valores mas altos, la sumatoria de todos los valores deben ser

igual a 1.0

3. Asignar una clasificacion de uno a cuatro a cada factor para indicar si dicho

representa una debilidad mayor asi:

Debilidad mayor =1 Debilidad menor =2

|
H

Fortaleza menor =3 Fortaleza mayor

4. Multiplicar el valor de cada factor por su clasificacidon para determinar un

valor ponderado para cada variable.

5. Sumar los valores ponderados de cada variable para determinar el valor

ponderado total de la empresa.

* Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Pag. 149
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Sin importar cuantos valores estén incluidos en una matriz EFI, el puntaje del
valor total varia de 1.0 a 4.0 siendo el promedio de 2.5. Los valores por
debajo de 2.5 caracterizan a las empresas que son débiles internamente,
mientras las empresas que estan por encima de este valor tienen una posicién

sélida interna.
2.5. MATRIZ FODA ESTRATEGICA.

Es una herramienta de ajuste que permite los directivos de una organizacion

crear cuatro tipos de estrategias®:

Estrategias de fortalezas y oportunidades FO.- Utilizan las fortalezas
internas de una empresa para aprovechar las oportunidades externas. Por lo

general las empresas siguen las estrategias DO, FA o DA

Estrategias de debilidades y oportunidades DO.- Su objetivo es mejorar las
debilidades internas al aprovechar las oportunidades externas, estas
estrategias pueden ser: La adquisicion de una tecnologia necesaria para
producir aparatos electronicos por medio del establecimiento de una alianza
estratégica con una empresa competente en el area, otra seria contratar y

capacitar personal con las habilidades técnicas requeridas.

Estrategias de fortalezas y amenazas FA.- Usan la fortaleza de una empresa
para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas, se aplica en casos
cuando las empresas rivales copian ideas, e innovaciones y producto de

patente.

 Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion, México 2003.
Pag. 200-203
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Estrategias de debilidades y oportunidades DA.- Son tacticas defensivas
que tiene como propadsito reducir las debilidades internas y evitar las amenazas
externas. Una empresa que tenga muchas amenazas externas y debilidades
internas; esta tendria que luchar por su supervivencia, fusionarse, reducir los

gastos, declarase en banca rota o elegir la liquidacion.
Procedimiento para realizar la Matriz FODA, (ver anexo 4)
1. Elaborar una lista de las oportunidades externas clave de la empresa.
2. Elaborar una lista de las amenazas externas clave de la empresa.
3. Elaborar una lista de las fortalezas internas clave de la empresa.
4. Elaborar una lista de las debilidades internas clave de la empresa.

5. Establezca la relacion entre las fortalezas internas con las oportunidades
externas y registre las estrategias FO resultantes en el cuadrante

correspondiente.

6. Establezca la relacion entre las debilidades internas con las

oportunidades externas y anote las estrategias DO resultantes.

7. Establezca la relacion entre las fortalezas internas con las amenazas

externas y registre las estrategias FA resultantes.

8. Establezca la relacién entre las debilidades internas con las amenazas

externas y registre las estrategias DA resultantes.
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2.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING.
2.6.1 Introduccion.

Previamente se definira que es estrategia a nivel organizacional, para luego

definir lo que se estrategia de marketing:
La Estrategia organizacional.

Segun Fred R. David indica que la estrategia organizacional “Son acciones
potenciales que requieren decisiones por parte de la gerencia y de recursos de
la empresa. Las estrategias organizacionales afectan las finanzas a largo plazo
de una empresa, por lo menos durante cinco afios, orientandose asi hacia el
futuro. Las estrategias producen efectos en las funciones y divisiones de la
empresa, y exigen que tome en cuenta tanto los factores externos como los

factores internos que enfrenta la empresa®®”

Walker, Boyd, Mullins, la estrategia lo define como “Un patron fundamental de
objetivos, despliegue de recursos e interacciones, presentes y planeados, de
una organizacion con los mercados, competidores y otros factores del

27»

ambiente“’”. Los elementos de la estrategia son:

a) Alcance.- Se refiere a la amplitud de su dominio estratégico, el numero y el
tipo de ramos, lineas de productos y segmentos de mercado en los que

compite, es el reflejo de la misién de la organizacion.

2% Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion,
México 2003. Pag. 11

" Walker, Boyd, Mullins, Larréché”’Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Desiciones” editorial Mc
Graw Hill, editorial Interamericana, México 2005. Pag. 12
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b)

d)

Metas y objetivos.- Las estrategias deben detallar los ambitos deseados
de logro en una o mas dimensiones de desempefio tales como crecimiento

de volumen, la contribucion a las utilidades, merado del producto.

Despliegue de recursos.- Implica decidir en qué forma se van a obtener y
designar los recursos financieros y humanos, en el campo del negocio,

mercados del producto, departamento funcionales.

Identificacion de una ventaja competitiva sostenible.- Se especifica la
manera de cdmo competira la organizacién en cada negocio o mercado de
producto dentro de su dominio. ;Como se puede posesionar la empresa
para desarrollar y sustentar una ventaja diferencial sobre los competidores

actuales y en potencia?

Sinergia.- Se da cuando los negocios, mercados de productos, despliegues
de recursos y actitudes se complementan y refuerzan reciprocamente, esto

hace que el todo se vuelva mayor que la suma de sus partes.

Estrategia de marketing.

La estrategia de marketing se lo define como vias de procedimiento que una

compafia espera alcanzar, a mediano y largo plazo, en cuanto a cubrir

adecuadamente la demanda de un producto o linea de productos dentro de un

determinado mercado objetivo. La estrategia de marketing es el puente entre la

estrategia corporativa y el andlisis de la situacion, por una parte, y los

programas de marketing orientados hacia la accién, por la otra. Los programas
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de comercializacion deben ser consistentes y a su vez deben surgir con la

estrategia de marketing®.

La estrategia segun otros autores debe responder a las preguntas: qué
(objetivos se han de alcanzar), dénde (en que ramos y mercado hay que
concentrarse) y como (que recursos y actividades se han de asignar a cada
mercado de producto para enfrentar las oportunidades y amenazas del

ambiente con el fin de obtener una ventaja competitiva).
2.6.2 Clasificacion de las estrategias de Marketing.

La clasificacion de las estrategias de marketing se los detalla en la figura

siguiente:

Figura 2.8: Clasificacion de las Estrategias de marketing

Fuente:”"Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Decisiones”

Autor: Walker, Boyd, Mullins, Larréché

2% Guiltinan J.P, Gordon W.P, Madden T.J. “Gerencia de Marketing Estrategias y Programas “Editorial
Mac Graw Hill, sexta ediciéon, México2005. Pag. 175,176
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A continuacion se realizara una revision de alguna de ellas.
A) ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER.

Se lo realiza en base al analisis de costos y beneficios, sirve para evaluar la
participacion de oportunidades entre las unidades de negocios potenciales y

existentes de una empresa.

Segun Michael Porter las estrategias que permiten a las empresas obtener una

ventaja competitiva son tres, vistas desde bases distintas que son?*:

1. Estrategias de liderazgo en costos.- Esta estrategia se apoya en la
dimensién de la productividad y esta ligada a un efecto experiencia; ademas
implica una vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento, de las
inversiones en productividad, reduccion en los gastos de ventas y
publicidad; lo que da como resultado la obtencién de un costo bajo del
producto o servicio, lo que hace posible resistir de mejor manera la
competencia en precios con las empresas similares. El precio bajo del
producto también permite crear barreras de entrada para los nuevos

competidores y sirve como proteccidn respecto a los productos sustitutos.

2. Estrategias de diferenciacion.- El objetivo de esta estrategia es de dar al
producto cualidades distintivas importantes para el comprador y que le
diferencien de las ofertas de los competidores. La empresa tiende a crear
una situacién de competencia monopolistica ya que capta poder de
mercado debido al elemento distintivo. La diferenciacion puede tomar
diferentes formas: una imagen de marca, un avance tecnolégico reconocido,

la apariencia exterior, el servicio posventa, etc. Este tipo de estrategia

% porter Michael E. “Ventaja Competitiva”, vigésima novena Edicion, México, Continental, 1987, Pag. 51-
57.
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implica inversiones significativas en el marketing operativo, en gastos
publicitarios; ya que el objetivo es dar a conocer al mercado las cualidades

distintivas del producto/servicio.

Estrategias de enfoque.- Este tipo de estrategia se concentra en las
necesidades de un segmento o grupo particular de compradores, sin
pretender dirigirse a un mercado entero; el objetivo es asignarse una
poblacién-objetivo restringida y satisfacer las necesidades propias de este
segmento mejor que los competidores, los cuales se dirigen a la totalidad
del mercado. Esta estrategia implica, bien diferenciacién, bien de liderazgo

en costos o bien las dos a la vez.

B) ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA NUEVOS ENTRANTES AL

MERCADO.

Esta estrategia de marketing trata programas apropiadas para el desarrollo de

mercados, en los que se ofrecen nuevos productos/servicios que son

innovadores para los clientes objetivos®; las estrategias a de este tipo son:

1.

Estrategia del precursor.- Son las utilizadas por las primeras empresas
competidoras que ingresan en un nuevo mercado de producto, se pueden
mantener a través de la etapa de crecimiento y hasta bien avanzada la
etapa de madurez del ciclo de vida del producto, dando como resultado una
fuerte participacion en el mercado, y altas utilidades. Las ventajas

competitivas de los precursores son:

30 Walker, Boyd, Mullins, Larréché "Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Desiciones” Pag. 224-236
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Primera eleccion de segmento de mercado.- Desarrollo de productos

con atributos mas significativos para el segmento mayor de clientes.

Define las reglas de mercado.- En variables como: calidad del
producto, precio, distribucion, garantias, servicio posventa, atractivos las
acciones del precursor ponen normas o estandares que los seguidores

posteriores tienen que enfrentar o vencer.

Ventajas en la distribucién.- Disefia de mejor manera los canales de
distribucion, para llevar sus productos al mercado de manera rapida

(evita inventarios innecesarios) y con calidad.

Economias de escala y experiencia.- El precursor puede controlar el
volumen de produccion a conveniencia, segun sea el caso; bajando los
costos unitarios del producto en forma mas rapida que sus

competidores.

Generacion de efectos de red positivos.- Se tiene cuando el valor de
algunas clases de servicios/bienes para un cliente individual crece a la
par, que un mayor numero de personas adopta el producto, ejemplo:

Teléfonos, fax, software, correo electrénico, etc.

Acaparamiento de recursos y proveedores.- El precursor puede
realizar tratos favorables de negocio con los proveedores de materias

primas y componentes.

Estrategia del seguidor.- Esta estrategia es seguida por las empresas que

tiene por delante a un competidor mas rapido o por hacer que la empresa

pionera suma los riesgos iniciales a fin de analizar sus incapacidades y

tomarlas como experiencias. Las ventajas competitivas del seguidor son:
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» Aprovechamiento de los errores de posicionamiento del precursor.-
Se tiene cuando el pionero juzga de manera equivocada las preferencias
y criterios de compra del segmento de mercado masivo, el seguidor

puede posicionar el producto de manera precisa.

» Evitar los errores del producto del precursor.- Se da cuando el
producto inicial del pionero tiene limitaciones técnicas o fallas de disefio,

el seguidor puede sacar provecho mejorando el producto/servicio.

> Utilizar los ultimos adelantos en tecnologia.- Los seguidores pueden
introducir tecnologia de ultima generaciéon, ya que en muchos casos al
precursor puede hacerle dificil reaccionar con rapidez a esos avances, si

esta fuertemente comprometido con la tecnologia anterior.
2.6.3 Formacion de la estrategia.

La estrategia real en las empresas evoluciona a medida que las decisiones
internas y los acontecimientos externos fluyen conjuntamente dando lugar a un
nuevo consenso de cara a la accidn que los integrantes de la organizacién
comparten®'. Para este estudio de la gestién de la formulacion de la estrategia

se tiene en cuenta algunas caracteristicas:

> La légica del gradualismo légico.- Es una gestibn consiente,
intencionada, activa y eficaz, que permite a los directivos combinar el
analisis, las politicas de la organizacion y las necesidades individuales en

un nuevo rumbo cohesivo

31 Mintzberg H. Brian J. Ghoshal S. “El Proceso Estratégico” Primera Edicién en espaiiol, Editorial
Printice-Hall Iberia. Espafia, 1999. Pag 87-99
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» Administrar gradualmente.- Muchas de las estrategias basadas en la
planificacion sistematica han fracasado debido a una implantacioén ineficaz,
por concebir a la formulacién y la implantacion de la estrategia como dos
cosa separadas Yy secuenciales; se debe considerar que tanto la
implantacion como la formulacion de la estrategia interactuan dentro del

constante flujo de la empresa

Mintzberg H. propone la metafora de que la estrategia se debe realizar de
manera artesanal en donde los directivos son los artesanos y la estrategia es la
arcilla, los artesanos o directivos de la empresa se encuentran entre el pasado
de las capacidades de su empresa y las oportunidades futuras del mercado,
también utilizaran un conocimiento profundo del material o materiales que

estén empleando, a la estrategia se la debe ver como:

> Planes del futuro y modelos del pasado.- Debe haber una relacién intima

entre el pensamiento (modelos pasados) y la accion (planes futuros).

> Las estrategias no deben ser deliberadas.- Es adecuado permitir que la
estrategia evolucione progresivamente a través de las acciones y de las
experiencias de la organizacion, pues no siempre se puede prever todo de

antemano.

> Las estrategias eficaces se pueden elaborar de las maneras mas
extrafas.- Las estrategias pueden aparecer en los sitios mas extrafios y
evolucionar de la forma mas inesperada, es la mejor forma de elabora una

estrategia.

> La Reorientacion de la estrategia se produce en pequeios saltos

cuanticos.- La estrategia permite fijar la direccion de la organizacion, estos
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saltos permite a las empresas avanzar en forma sincrénica con el entorno,

dandole estabilidad.
2.7. SEGMENTACI()N, MARCADO METAY POSICIONAMIENTO.

Estos tres procesos de decision: segmentacion de mercado, marketing de
objetivos y el posicionamiento estan estrechamente vinculados, y tienen una
fuerte interdependencia. Todos se deben considerarse y ponerse
correctamente en practica para que la empresa tenga éxito en la

administracion.

Definicion de segmentos de mercado.- Los objetivos de la segmentaciéon
implican identificar la homogeneidad del grupo en sus deseos y necesidades,
tratando de que dentro de un segmento las diferencias sean minimas. Los
criterios de segmentacién deben medir y describir los segmentos de manera
clara a fin de poder determinar, si el cliente estd o no en el mercado objetivo;
con estos criterios se debe determina el tamafio y el potencial de mercado de

cada segmento®.
Las condiciones para que exista una segmentacion eficaz son:

» Homogeneidad.- Los consumidores resultantes deben tener caracteristicas
suficientemente similares entre si y diferentes del resto del mercado segun

los criterios de segmentacion.

» Sustancialidad.- Significa que el numero de consumidores resultante en un
segmento debe ser lo suficientemente grande para que se justifique

econémicamente el desarrollo de productos.

32 Walker, Boyd, Mullins, Larréché”’Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Desiciones” Pag. 175
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» Estabilidad.- EI segmento debe tener una permanencia en el tiempo para

que sea rentable.
» Accesibilidad.- Que el producto pueda llegar a cualquier punto del cliente.
2.7.1. Segmentacion del mercado industrial.

Para segmentar los sectores industriales 0 de negocios se utiliza las mismas
variables empleadas para segmentar los mercados de los consumidores o
clientes finales®. Estos criterios incluyen las variables que involucran a la
demografia de las empresas-clientes, variables operativas, estrategias de
compra, factores situacionales y las caracteristicas personales.

Los criterios para segmentar son:

a) Segmentacion por ventajas o beneficios buscados: Al igual que la
segmentacion de los consumidores, se tiene en cuenta el gran niumero de usos

diferentes de los productos industriales.

b) Segmentaciéon geografica y demografica de las empresas- clientes: Es
similar a la segmentacidén geografica y demografica de los individuos, reflejan
quienes son los clientes objetivos, se los realiza en dos etapas: la macro

segmentacion y la micro segmentacion.

» La macro segmentacion.- Se divide el mercado de acuerdo con las
caracteristicas de la organizacibn compradora aplicando factores
descriptivos como la edad de la empresa, su tamafo, afiliacion de ramo o

industria.

*? Vinicio Reinoso “Apuntes de Creacién de nuevas empresas” EPN 2007
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> La micro segmentacion.- Agrupa a los clientes por las caracteristicas de
los individuos que influyen en la decision de compra: por ejemplo edad,

sexo y posicion dentro de la organizacion.

c) Segmentacion por comportamiento: Se basa en la intervencion o

composicion del grupo de compra, en la centralizacion o autonomia de la

decisién de compra.

d) Segmentacion por jerarquia imbricada: A su vez se divide en:

> Entorno.-Se los dividen en sectores industriales, tamafio de la empresa y
situacion geografica.

» Parametros de explotacion.- Depende de la tecnologia de la empresa,
utilizaciéon de marca, capacidad técnica y financiera.

> Métodos de compra.- Se toma en cuenta los criterios de organizacion del
centro de compra, la estructura jerarquica de la relacion compra-vendedor y

de la politica general.

> Factores coyunturales.- Depende de la urgencia de la ejecucidon y
aplicacién del producto, de la importancia del cargo y tamafo de los

pedidos.
ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION.

En este punto se procede a seleccionar la estrategia de segmentacion a
utilizarse. La decision se basara en el numero de elementos, el tamafo y la
rentabilidad de los segmentos de mercados identificados en la etapa de
evaluacion del estudio de segmentacion de mercado; las estrategias utilizadas

pueden ser:
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> Estrategia de segmentacion de marketing masivo.- Implica una
produccion masiva de un producto/servicio, promocionarlo entre todos los

compradores.

> Estrategia de segmento Unico.-. Implica la promociéon de marketing solo

en un segmento de mercado.

> Estrategia de segmento multiple.- La promocion de marketing se lo

realiza en varios segmentos de mercado o solamente en alguno de ellos® .
2.7.2. Mercado meta.

Es el objetivo al cual se debe dirigir los esfuerzos de la empresa, estableciendo

con el mayor nivel de detalles, el mercado meta al cual se quiere servir:

Este andlisis permite juzgar el atractivo de un mercado (sus ganancias),
examinado los factores del mercado competitivo y ambiental que puede influir
en su rentabilidad, se tiene también una estimacién de la fuerza del
condicionamiento competitivo de las companias, viendo las capacidades o
deficiencias de la misma en relacion con las necesidades del mercado y

aptitudes de los probables competidores.
2.7.3. Posicionamiento de producto.

Después de la segmentacion de mercado® se determinara lo que los clientes
desean y esperan del producto/servicio, esto requiere de analisis e

investigacion.

** Guiltinan J.P, Gordon W.P, Madden T.J. “Gerencia de Marketing Estrategias y Programas “Editorial
Mac Graw Hill, sexta edicion, México2005. Pag. 80-94

% Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion,
México 2003. P4ag.. 281-283
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La identificacion de los clientes claves a quienes se dirigiran las actividades de
mercadotecnia, es el paso inicial para decidir la manera de satisfacer las
necesidades y los deseos de grupos de consumidores especificos. El
posicionamiento del producto entrafia el disefio de representaciones
esquematicas que reflejan la forma en que los productos/servicios de una
empresa se comparan con los de sus competidores en las dimensiones mas

importantes para lograr el éxito en la industria.
Los pasos a seguir para el posicionamiento del producto son:

a. Seleccionar los criterios claves para diferenciar con eficacia los productos o

servicios en la industria.

b. Elaborar un mapa de dos dimensiones para el posicionamiento de

productos con criterios especificos para cada eje.

c¢. Registrar los productos/servicios de los competidores principales en la

matriz de cuatro cuadrantes elaborados.

d. Identificar las éareas en el mapa de posicionamiento donde los
productos/servicios de la empresa podrian ser mas competitivos en el

mercado meta; buscar areas vacantes (nichos).

e. Disefar un plan de marketing para posicionar los productos/servicios en la

empresa de manera adecuada.

Se debe tener en cuenta algunas reglas para el uso del posicionamiento de

productos/servicios que son las siguientes:
» Buscar el nicho de mercado vacante, podria ser un segmento no atendido.

» No ocupar segmentos ajenos.
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» No servir a dos segmentos con la misma estrategia.

» No posicionarse en el medio del mapa, pues el centro representa

comunmente una estrategia que no posee caracteristicas distintivas.

Una estrategia eficaz de posicionamiento de producto/servicio cumple dos

criterios:

e Distingue a la empresa de sus competidores.

e Hace que los consumidores esperen un servicio ligeramente inferior al
que la empresa ofrece. Las organizaciones deben informar a los
clientes sobre lo que deben esperar y después superar la promesa; es

decir prometer menos y entregar mas.
HERRAMIENTAS DE POSICIONAMIENTO.

Son atributos que se utiliza en marketing para captar una posicion particular en
la mente de los consumidores; los mismos que se clasifican de la siguiente

manera.

> Atributos sencillos con base fisica.- Se relacionan con una dimensién

fisica como: el precio, calidad, tamano, etc.

> Atributos complejos con base fisica.- Son la agrupacién de muchas
caracteristicas fisicas que presentan los consumidores, Ejemplo: La

velocidad de una computadora, el espacio interior de un auto, etc.

> Atributos esencialmente abstractos.- Son atributos subjetivos y dificiles
de relacionar con otras caracteristicas fisicas a parte de la experiencia.

Ejemplo: el prestigio de un automovil, la calidad de educacion, etc.
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OBJETIVOS DE MERCADO.

En este punto se procede a formular los objetivos de comercializacién, para
cada paso estratégico definido en la misién, para dar cumplimiento a la visién
en funcioén de la investigacidon/analisis de mercado, segmentaciéon y del analisis
FODA *® . Los objetivos de mercado son de vital importancia para las empresas
nuevas, ya que es el primer paso que involucra la puesta en marcha vy
sobrevivencia de la organizacion; debe conseguir ingresos por ventas y
satisfacer a un grupo de clientes determinados.

Caracteristicas a considerar en la formulacién del objetivo.

> Ser medible.- Se refiere a las cantidad de productos /servicios vendidos,
montos de ventas a fin de controlar el proceso.

> Ser alcanzable.- Realista y posible en un escenario de esfuerzo normal.

» Con un plazo determinado.- Debe tener un tiempo de cumplimiento.

> Ser claro y sencillo.- Debe ser entendible para todos.

No se consideran objetivos aquellas frases que involucran deseos o simples

intenciones como “ser lider en ventas, incrementar las ventas, aumentar la

participacion en el mercado”, el objetivo de marketing planificado para las

fuerza de ventas es tener un margen razonable de seguridad, ademas se debe

establecer objetivos para los accionistas, para el departamento de fabricacion,

etc.

36 Philip Kotler, “Fundamentos de Mercadotecnia”, Primera Edicion, México, Printice-Hall, 1985, Pag. 163
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2.8. PLANES DE ACCION DE MARKETING.

En este punto se debe enunciar de manera detallada las acciones necesarias
para llegar a cumplir con éxito cada una de las estrategias, se debe especificar
detalladamente las acciones que se debera realizar, se debe determinar el
responsable de cada accion a ejecutarse, también se debe fijar fechas de
realizacion de las diferentes acciones, establecer los recursos humanos,
fisicos y financieros necesarios para llevar a cabo la accién propuesta®. Es
decir los objetivos de los planes de acciéon es determinar: ;cdmo, con qué
medios y en qué plazo se realizara cada una de las estrategias de marketing
seleccionadas? Ver anexo E la matriz de planes de acciones de marketing. Si
los recursos fisicos o financieros son muy limitados se debera compensar
estos con plazos de tiempo mayores que posibiliten reunir fondos de

financiamiento.

En lo posible se debe considerar de tres a cuatro planes de accion para cada

estrategia de marketing, evitando caer en la descripcion de tareas puntuales.

A final se debe realizar una evaluacion con el fin de determinar si los planes
operativos y recursos considerados posibilitan el cumplimiento de la estrategia
y pueden ser puestos en practica, en caso de no cumplir con estos objetivos se

debe reveer nuevos planes de accion.

Cabe destacar que cada estrategia de marketing genera planes operativos en
otros procesos, como son de produccion, investigacion/desarrollo, financiero,

recursos humanos, etc.

37 walker, Boyd, Mullins, Larréché “Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Desiciones” editorial

Mc Graw Hill, editorial Interamericana, México 2005. Pag. 384
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2.9. CONTROL E IMPLANTACION DE ESTRATEGIAS.

El sistema de control vigila la medida en que la empresa esta logrando sus
objetivos; Cuando no lo estan alcanzando la empresa determina si la razén
radica en el ambiente, las estrategias empleadas, los planes de accion, la
forma en que los planes se estaban ejecutando o alguna combinacién de estas

causas®. Los pasos a seguir se indica en la figura siguiente:

Figura 2.9: Proceso de control de Estrategias

Fijar normas o estandares Especificar cuales son los Obtener
de desempeio > datos de < datos
retroalimentacion necesarios

A 1
Evaluar los datos
de

., ) retroalimentacion;
Emprender la accién correctiva explicar la brecha
entre las normas

reales y dadas de
desemnefin

Fuente: "Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Decisiones”

Autor: Walker, Boyd, Mullins, Larréché

Fijar normas o estandares de desempefo.- Para cada linea de articulo en un
presupuesto de marketing-costo del desarrollo del producto, gasto de
publicidad y promocionales, costos de fuerza de ventas, etc. Se debe
establecer fuerzas de desempeno especificas y mesurables para que se pueda

evaluar cada uno de estos elementos de desempeiio de marketing.

% Walker, Boyd, Mullins, Larréché”Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Desiciones” editorial Mc
Graw Hill, editorial Interamericana, México 2005. Pag. 391-402
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Especificar y obtener datos de retroalimentacion.- Estos datos deben ser
utilizables y oportunos sobre el desempefio real; los mismos que se los obtiene
de diferentes formas: Archivos contables de la compafiia, facturas, realizando
investigaciones de mercado, etc.

Evaluar los datos de retroalimentacion.- Esta labor lo realiza la
administracién, evalua los datos de retroalimentacion para ver si se ha seguido
el plan o si se ha producido desviaciones y determinar el porqué de la

desviacion.

Emprender la acciéon correctiva.- Proceder a prescribir la accién necesaria
para corregir la situacion, esto se consigue en varias reuniones de ejecutivos
de la empresa; de donde sale las acciones que se han de emprender para
resolver los problemas seleccionados.

Para seleccionar el sistema de control se debe realizar una serie de preguntas

a las cuales se debe poder contestar.

» ¢Qué cambios en el ambiente ha afectado negativamente a la estrategia
actual (tasas de interés, controles gubernamentales, cambio de precios en
productos sustitutos)?

» ¢ Qué cambios han hecho los competidores mas grandes en sus objetivos y
estrategias?

» ¢Qué cambios se han producido en la industria en atributos como la
capacidad, las barreras de entrada y los productos sustitutos?

»> ¢ Qué oportunidades o amenazas nuevas se han derivado de los cambios
en el ambiente, las estrategias de los competidores o la naturaleza del ramo
o la industria?

» ¢ Qué cambios se han producido en los factores clave de éxito del ramo?
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» ¢ En qué medida es congruente la estrategia actual de la empresa con los
cambios precedentes?

Es necesario también identificar las variables claves que se han de vigilar; las

mismas que son de dos tipos:

e Las variables de fuerzas externas.- Tienen presente los cambios en el
ambiente externo tales como los cambios de demanda a largo plazo,
surgimiento de nuevas tecnologias, etc.

e Las variables de acciones emprendidas por la organizacion.- Se tiene
en cuenta los esfuerzos publicitarios de la compafia para cambiar las
actitudes y las actividades de comercializacion.

En general se debe concentrarse en las variables que mas probablemente

afecten a la futura posiciéon de la empresa dentro de su grupo de ramo.

2.10. COSTOS DE LOS PLANES DE ACCION/ OPERACION

El objetivo en este punto es establecer un presupuesto global para el area de
marketing; considerando los diferentes Planes de Acciéon u operativos y el

monitoreo del cumplimiento oportuno de dichos planes.

Los costos de cada Plan de Accion u Operativo de marketing deben ser
analizados tomando en cuenta el volumen de ventas esperado®, a fin de
revisar la disponibilidad de recursos monetarios; todos los costos deben ser
financiados por la actividad normal del negocio dentro del corto plazo, por lo
que los mismos deben ser establecidos en conjunto entre la gerencia de

marketing y la gerencia financiera.

3% Walker, Boyd, Mullins, Larréché “Marketing Estratégico Enfoque de Toma de Desiciones” editorial
Mc Graw Hill, editorial Interamericana, México 2005. Pag. 385
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Los indicadores de logro son sistemas de control de la ejecucion que permiten
determinar el cumplimiento o no del plan; representa una relacion cualitativa o
cuantitativa sobre aspectos que son directamente relacionados con cada Plan
de Accidén de marketing, sea de la ejecucion presupuestaria o de los efectos
esperados en el mercado, etc. La eleccion del indicador debe ser realizada
considerando que resulte facil, barata y oportuna obtener los datos claves de
informacion, su periodicidad puede ser mensual, trimestral o anual en

dependencia de la frecuencia oportuna de retroalimentacion.

Cuando sea muy complejo o caro el establecimiento de indicadores, se puede
considerar mecanismos de control como reuniones de trabajo periddicas de
monitoreo, examen de reportes de ventas, valoracidn de satisfaccidon de

clientes importantes o frecuentes, etc.

Con el fin de resumir el presupuesto del Plan de marketing, se recomienda
utilizar un formato en donde se incluya la informaciéon de fechas de erogacién
de fondos, establecimiento de indicadores para su monitoreo y su
retroalimentacion respectiva, se debe incluir también otros mecanismos de
control como las reuniones periodicas, reportes de ventas de los vendedores,

encuesta de satisfaccion de clientes, etc.
2.11. PLANES DE CONTINGENCIA.

Los planes de contingencia permiten a la empresa prepararse para reaccionar
adecuadamente y oportunamente en situaciones o escenarios desfavorables,

para tener efectividad en su aplicacién se debe responder a la pregunta ;Qué
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pasa si.....7, esta metodologia permite establecer estrategias de emergencia y

sus correspondientes planes de accion®.

Para establecer los escenarios mas desfavorables se debe utilizar la
creatividad, a fin de establecer las estrategias y planes de accién que permitan

disminuir los efectos negativos ya sea de una situacion interna o externa.

Los escenarios posibles pueden ser: cambios de politicas gubernamentales,
reacciones de la competencia (guerra de precios, introduccién de nuevos
competidores, etc.), renuncias de personal competente, cambios de precios de

los insumos, etc.

0 Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” Editorial Prentice Hall, quita edicion,
México 2003. Pag.. 313-314.
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CAPITULO 3

APLICACION DEL PLAN ESTRATEGICO

3.1. INVESTIGACION DE MERCADO

Con el objetivo de contar con un plan estratégico de marketing de la empresa
CATEINSCC que le permita asegurar y desarrollar el mercado de capacitacion
técnicol/industrial a corto y mediano plazo, es necesario en un inicio realizar una
investigacion de mercado la misma que permitié recolectar informacion, con el
fin de conocer las oportunidades y dificultades que existen en el medio, lo que
contribuyé en la toma de decisiones acertadas en el desarrollo del plan
estratégico de la empresa. Para la presente Investigacion de Mercado se tomé
en cuenta a las empresas manufactureras, que requieren los servicios de
capacitaciéon que CATEINSCC ofrece, que estén ubicadas en las ciudades de
Quito, Guayaquil y Cuenca, para su estudio se los ha clasificado de acuerdo al
numero de empleados que tienen las empresas manufactureras, como se
puede ver en la siguiente tabla, segun lo clasifica la superintendencia de

compairiias®’.

Tabla 3.1: Clasificacidon de las empresas segun la superintendencia de compafiias

INGRESOS ANUAL (Délares) | N° TRABAJADORES
MICROEMPRESA 0 hasta 100.000 hasta 10
PEQUENA EMPRESA 100.000 hasta1'000.000 de 11 hasta 50
MEDIANA EMPRESA | 1'000.000 hasta 5'000.000 de 51 hasta 150

Fuente: Superintendencia de Compafiias

Autor: José Amagua

41
Superintendencia de compaiiias (conversatorio “LA IMPORTANCIA DE LAS PYMES EN LA
ECONOMIA NACIONAL") Febrero 2011, Pag. 1
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3.1.1. Determinacion de fuentes de informacion.

Dentro del estudio de IM, se ha clasificado en informacion primaria y

secundaria.

Informacién secundaria:

e Informe de la Pequena y Mediana Industria publicado por el INEC.-
Datos obtenidos del sistema integrado de consultas del INEC del censo
nacional econémico 2010, su informacioén sirvié para analizar el campo
de accién que se da en la capacitacion a la Pequefia empresa vy

mediana empresa.

e Banco de datos de las Empresas Manufactureras proporcionadas
por el INEC.- Proporcionado por el “Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo” INEC, estos datos tienen Clasificacion Internacional Industrial
Uniforme, CIIU, su contenido permitié determinar el niumero de PYMES

que se dedican a las actividades manufactureras.
Informacién primaria:

a. Entrevistas a competidores.- Se obtuvo informacion sobre las
caracteristicas de capacitacidon, que se imparten en otros centros de

capacitacion de la competencia directa de la empresa.

En el contenido se puede apreciar que los centros de capacitacién tiene un
posicionamiento establecido, que los cursos que dictan son de tipo
administrativo y operativo; ademas dependiendo del tema a tratar y al sector
dirigido los costos establecidos que pueden llegar hasta un valor de 100
USD /hora como es el caso particular de ECUACIER, en el caso del SECAP

sus valores van desde cero costos, para el caso de la capitacién al Grupo
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de Atencion Prioritaria, GAP; el resto de cursos dictados en las
instalaciones del SECAP tiene un costo que lo fija la direccién. Para ambos
casos los canales de informacién de los cursos a dictarse son similares (via

mail, prensa escrita, faxes e invitaciones personales, convenios, etc.).

Entrevista a gerente de CATEINSCC.- Se obtuvo informacién sobre las
necesidades que tiene su organizacion y sus caracteristicas de trabajo. De
su contenido se tuvo informacién, sobre los tipos de cursos que dicta
actualmente (PLCs/Logos, Tratamiento de vapor, Neumatica, Electricidad
industrial, Instrumentacién Industrial), el costo cuyo valor se lo establece en
funciéon de la complejidad del tema, y esta por alrededor de los 15
USD/Hora; ademas oporto con informacidén sobre el perfil que tiene la sus
similares (competencia), destacando la labor de comunicacidén que realiza el
SECAP, CORFOPYM; ademas se nota que la organizacién no tuvo un

estudio previo de investigacion de mercado.

Encuestas a clientes y no clientes.- Se conoci6 las expectativas de los
posibles nuevos clientes en relacion a la necesidad de capacitacion y se

determiné cuales son las expectativas del futuro cliente de CATEINSCC.

3.1.2. Objetivo de la informacién.

El objetivo es obtener informacion util del mercado de capacitacion técnica;

conocer cuales son las necesidades de capacitacion y la percepcion de servicio

que tienen los clientes potenciales. Esto contribuira en la toma de decisiones

acertadas particularmente del plan estratégico de la empresa CATEINSCC.

Los objetivos especificos que se esper6 obtener son:
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e Recolectar informacion sobresaliente del mercado mediante el uso de

entrevistas realizadas a los competidores.

e Definir claramente el tipo de servicios que no han sido considerados por
la competencia; los mismos que pueden ser acogidos de buena manera

por los clientes potenciales.

e Ponderar la demanda de los clientes potenciales y sus caracteristicas

de segmentacion.

e Establecer las caracteristicas del personal técnico/operativo de los

diversos sectores de la PYME

e Prescribir las necesidades de capacitacién de las empresas afiliadas a la

PYME.
3.1.3. Diseno de la investigacion de mercado.
A) Analisis de fuentes secundarias

A1) Informe del censo INEC 2010 sobre gastos de capacitacion y
formacion a nivel nacional.- De esta fuente se consiguié la informacidén sobre
el campo de accidon de la capacitacion en que estan involucradas las

empresas*?, con los siguientes resultados:

e EI 96% de las empresas a nivel nacional no han recibido ningun tipo
de capacitacion o de asistencia técnica; las empresas que dan

capacitacion a sus empleados es unicamente el 4%.

2 Informe de la Pequeia y Mediana Industria publicado por el INEC; Datos del sistema integrado de
consultas del INEC del censo nacional econémico 2010
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e Se tiene como referencia los gastos de capacitacion y no
capacitaciéon en las provincias de Pichincha, Guayas y Azuay es

minima segun muestra la tabla siguiente.

Tabla 3.2: Gastos de capacitacién y formacion en provincias de Azuay, Pichincha. Guayas

INVIERTE (SI/NO) Casos %
Si 1709 5
No 31000 95
Total 32709 100
INVIERTE (SI/NO) Casos %
Si 2674 2
No 107130 98
Total 109804 100
INVIERTE (SI/NO) Casos %
Si 7019 7
No 94927 93
Total 101946 100

Fuente: INEC censo econémico 2010

Autor: José Amagua

e Existe una politica de estado muy restringida que apoye la
capacitacién y por ende para el desarrollo industrial, el organismo
que ejecuta y controla es “La Secretaria Técnica de Capacitacion y
Formacién Profesional” SETEC*. La capacitacion estad enfocada a
los siguientes sectores:

1. Demanda en linea.- Este tipo de financiamiento esta
disponible para todos los empleadores aportantes al ente
rector de capacitacion y formacién profesional y sus
trabajadores con relacién de dependencia.

2. Demanda general.- Lo disponen los gremios y asociaciones

de la produccion, de trabajadores o de Grupos de Atencién

43 .
Amenazas de nuevos participantes
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Prioritaria, GAP, agencias de desarrollo local, entidades del
sector publico, y/o empresas o empleadores.

Concursable sectorial.- Actuan como proponentes o
solicitantes de financiamiento para programas acciones de
capacitacion 'y formacion profesional los gremios y
asociaciones de la produccion, de trabajadores o del GAP,
agencias de desarrollo local y las entidades del sector publico.
Demanda por recursos permanentes.- Es el financiamiento
que se entrega para cursos de capacitacion y formaciéon
profesional a los beneficiarios que no tienen relacién de
dependencia laboral, ni estén asociados y que requieran
actualizacion en temas definidos como prioritarios por el
comité interinstitucional

Cooperacion.- Es el financiamiento que se da a entidades
nacionales y extranjeras que de forma justificativa evidencien
que su ejecucion de manera conjunta con la SETEC u otras
instituciones contribuiran al beneficio de la poblacién en el
marco del Plan Nacional de Capacitaciéon

Demanda a través de la SETEC.- La SETEC determinara y
contratara los cursos/programas/acciones de /para la
capacitacién y formacion profesional de conformidad con su
estructura organizacional y modelo de gestion con el objetivo
de implantar, consolidar y/o fortalecer el sistema de formacién
basado en competencias laborales principalmente en los

sectores donde se hayan identificado necesidades especificas
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y prioritarias para el desarrollo productivo.

A partir de esta informacién se pudo asumir que el patrén de comportamiento
de los cantones es similar en sus respectivas ciudades principales, en este

caso de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca.

A2) Banco de datos de PYME.- Se obtuvo esta informacién del Instituto
nacional de Estadisticas y Censo, INEC referente al numero de PYMES de
todo el pais, dedicado a las actividades de manufacturas y servicios, a esta

informacion se lo filtro considerando las siguientes caracteristicas:

e Se los clasifico a las PYMES dedicadas a la manufactura que se
hallan en el sector urbano de las ciudades de Quito, Guayaquil y

Cuenca.

e La clasificacion se lo realizo considerando los sectores de productos
alimenticios, bebidas, textiles, confecciones, cuero, calzado, etc.

Segun banco de datos proporcionado por el INEC.

Esta informacidén se utilizé para determinar la segmentacién del mercado
objetivo y para cuantificar la poblacién necesaria para la determinacion de la

muestra.
B) Analisis de fuentes primarias.

B1) Entrevistas a competidores.- Se lo realiz6 a través de una serie de
preguntas que se hallan detalladas en el anexo 5. Las entrevistas se lo
realizaron a los representantes/responsables de las empresas competidoras
mas relevantes de mercado de capacitacién técnica, como el caso del
SECAP y ECUACIER, se obtuvo informacion sobre el posicionamiento de

la competencia y las necesidades potenciales de los clientes.
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Las conclusiones que se obtuvo son las siguientes:

Existen en el mercado centros de capacitacion posicionados con

buena experiencia como es el caso del SECAP.

Los competidores ofrecen niveles de capacitacion operativo y de

mando.

De las empresas entrevistadas (SECAP Y ECUACIER) son
organizaciones que de alguna manera tiene apoyo de organismos

externos.

El prestigio y éxito de un curso de capacitacion depende en gran

medida de la capacidad y conocimiento del Instructor.

Los clientes exigen actividades practicas en sus entrenamientos

El mercado en este campo no se encuentra aun saturado.

Los cursos de capacitacion los dictan en los sitios en que el cliente lo

demande.

Esta informacion sirvié para determinar los aspectos sobresalientes que los

clientes desearian que se incorpore a los servicios de CATEINSCC; en el

caso de la mencionada empresa; implementara cursos dictados a nivel

técnico/operativo dirigido a obreros técnicos en mantenimiento; por lo que

la encuesta esta enfocada a los requerimientos que este personal necesita.

B2) Entrevista al gerente de CATEINSCC.- Al realizar esta entrevista se

determiné el posicionamiento de CATEINSCC en el mercado; ademas en

base a su informacion se conocié la percepcidn que tiene los clientes de los
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centros de capacitacion, asi como los costos de los diferentes cursos

dictados, ver anexo 6.

Finalmente con los datos obtenidos en las entrevistas a los competidores
se estructuré una encuesta para realizar a los clientes actuales y a

potenciales clientes.

B3) Encuestas a clientes y potenciales.- Esta encuesta es de caracter
descriptiva concluyente; consiste en una serie de preguntas que estan
estructuradas en base a la informacidén concluyente obtenida de las fuentes
secundarias de informacién, como a las entrevistas de los representantes
de la empresas competidoras (SECAP, ECUACIER) y de la informacion
proporcionada por el gerente de CATEINSCC; las encuestas se las realiz6 a

los responsable/s de la capacitacion técnica de la empresa.

De las encuestas realizadas se obtuvo informacién valiosa del mercado de

capacitacion que ofrece los centros de entrenamiento.

El disefo de la investigacion se lo realizé en base a lo que, el cliente busca
en el momento de decidir o no capacitar a sus técnicos/operadores; ademas

se toma en cuenta los nuevos servicios que debera entregar CATEINSCC
3.1.3.1. Determinacion del tamafo de la muestra.

Para determinar el segmento poblacional en base al cual se realiz6 las

investigaciones y definiciones, se tomo en cuenta las siguientes caracteristicas:

e Segmento demografico, industrias PYMES dedicadas a la actividad

manufacturera. (alimentos, bebidas, cuero, calzado, textil, confeccion)

e Segmentacion Geografica, ubicada en las ciudades de Quito, Guayaquil y

Cuenca; en el sector urbano).
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e Segmento ocupacional (trabajadores técnicos, operativos)

Para

determinar el tamafio de la muestra se establecio el siguiente

procedimiento:

J]
>

>

>

>

Definiciéon de la poblacion.
Elemento: PYMES que requieren capacitacion

Unidad muestral: Gerentes/responsables de Industrias potenciales a

capacitar
Alcance: Ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca

Horizonte temporal de la encuesta: Tercer trimestre 2012

Il) Identificacion de la unidad muestral/marco muestral.

Se parte del banco de datos de las PYMES por cantdn, proporcionados

por el INEC segun el censo econémico 2010.

En estos datos no se toma en cuenta la Microempresa.

Se procede a filtrar esta informacién, tomando en cuenta que esta
dirigida a las PYMES manufactureras del sector urbano de las ciudades

de Quito, Guayaquil y Cuenca.

No se toma en cuenta las grandes empresas ubicadas en estas

ciudades.

Con el fin de obtener resultados reales y actuales los datos ultimos datos

se los confronto con el banco de datos que dispone CATEINSCC .

En base a esta informacion se tuvo un total de tamafo de poblacion de

820 unidades. Ver anexo (7) Identificacién de la unidad Muestral
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lll) Calculo del tamaio de la muestra.

Para el calculo estadistico se utilizara los datos como se muestra a

continuacion.

N (Tamafio de la poblacion PYMES) =820(*)
e (Error asignado 7%) =0,07
p (grado de aceptacion) =0,5

q (grado de rechazo 1-p=0,5) =0,5

NC (Estandar de Gauss; nivel de confianza) =1,964

n (tamafo de la muestra) =7

(*)Tabla 3.3: Tamafo de la muestra y porcentajes distribuidos por ciudad.

CUENCA 120 14,63
GUAYAQUIL 300 36,59
QUITO 400 48,78
TOTAL 820 100,00

Fuente: Banco de datos que dispone CATEINSCC

Autor: José Amagua

Por lo tanto para realizar el calculo se utilizé la formula estadistica**:

@@ @)
@@+ (@7 (N—1)

n

B (1,964)% = (0,5) * (0,5) * (820)
~(1,964)2 x (0,5) * (0,5) + (0,07)2 x (820 — 1)

n

Por lo tanto tanto n = 158.86 aproximadamente 159 Industrias

“ Humberto Proaio, “Estadistica aplicada a la Mercadotecnia”, Editorial Diana, Tercera Edicién, México,
1982. Pag. 184-190
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Remplazando los valores de la tabla en la formula se lleg6 a determinar que el

tamano de la muestra para las tres ciudades es el siguiente:

n1 Quito: (159*0.4878) =77,56 redondeando 78 Industrias.
n2 Guayaquil: (159%0.3659) =58,17 redondeando 58 Industrias.
n3 Cuenca: (159%0.1463) = 23,27 redondeando 23 Industrias.

Las muestras determinadas y seleccionadas son PYMES a las cuales se les
va a realizar encuestas segun ciudad y cantidad correspondiente; las
encuestas se las actualizo y se lo realizo via telefénica y correo electronico y se

completan por medio de visitas personales.

Para el disefio del formulario se consideraron preguntas sobre los siguientes

contenidos.

¢ Las actividades a las que se dedican las empresas, afios de servicio de la
organizacion, el tipo de financiamiento utilizado para la capacitacién de

los empleados de la organizacién.

e En cuanto al personal se indago sobre la cantidad de empleados y su
renovacion anual, el sitio de preferencia que desearia que se realice la
capacitacion, el interés que tiene la empresa por la capacitacién de sus

empleados.
e Las areas prioritarias en que desearia que su personal se capacite.

e Se averiguo sobre el precio de la capacitacidn que la organizacién esta

dispuesta a pagar.

e Se pide informacion de las empresas de capacitacibn que conoce, y la

forma como llego a conocerlas.
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El formato estructurado de la encuesta se encuentra en el anexo 8.
3.1.4. Recoleccion de datos

Para la recoleccion/actualizacion de datos se us6 el método de comunicaciéon
escrita (uso del correo) y verbal (uso de teléfono); los datos se recolectaron en
las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. Se procedi6é a enviar un total de 90
encuestas a la las ciudades de Quito y Guayaquil respectivamente, y 50
encuestas a la ciudad de Cuenca (ver anexo 9) via mail; las empresas que no
llenaron las encuestas se les encuestaron via telefébnica. Las empresas
encuestadas fueron escogidas en forma aleatoria, ademas para poder
diferenciar las encuestas entre las tres ciudades se lo codifico de la siguiente

manera:
Desde la encuesta 01 a la encuesta 78 se realiz en la ciudad de Quito.
Desde la encuesta 79 a la encuesta 136 se realiz6 en la ciudad de Guayaquil.
Desde la encuesta 137 a la encuesta 159 se realiz6 en la ciudad de Cuenca.
Dando un total de 159 encuestas realizadas.

3.1.5. Analisis de la informacion.

Una vez obtenido los datos de las encuestas se procedi6 a examinar y
organizar a fin de sacar conclusiones que puedan dar posibles soluciones a la
problematica de CATEINSCC. Para realizar éste trabajo previamente se
procedié a realizar un directorio de codigos; ver anexo 10; el mismo que
consiste en la asignacion de valores numéricos y alfanuméricos al cuestionario

a cada uno de las posibles respuestas de la encuesta.
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3.1.6. Presentacion de resultados de la investigacion.

De las 159 encuestas realizadas 78 en Quito, 58 en Guayaquil y 23 en Cuenca

se obtuvieron los siguientes resultados.

PREGUNTA 1

Indique la clase de actividad que se dedica su empresa

Tabla 3.4: Porcentaje de empresas por actividad

Quito Guayaquil Cuenca

Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %
Textil 12 15 13 22 5 22
Alimentos 21 27 11 19 3 13
Petroqui. 7 9 11 19 3 13
E. eléctri. 6 8 12 21 2 9
Maderera 11 14 1 2 2 9
Metalme. 5 6 3 5 3 13
Bebidas 9 12 5 9 4 17
As. Técni. 7 9 2 3 1 4
TOTAL 100
PARCIAL 78 100 58 100 23

Figura 3.1: Grafico de Porcentaje de empresa por actividad

ACTIVIDAD QUE SE DEDICA LA EMPRESA
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Textil

Alimentos Petroqui.

E. eléctri.

Maderera Metalme.
ACTIVIDADES DE LAS EMPRESAS

Bebidas

As. Técni.

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua
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Interpretacién.- Segun se puede observar el grafico en Cuenca predomina la
actividad textil, metalmecanica y bebida con el 22%, 13% y 17%
respectivamente; en Quito alimentos, maderera y asistencia técnica con el
27%, 14% y 9% respectivamente, mientras en Guayaquil la Industria textil,

Petroquimica y energia eléctrica con el 22%, 19% y 21% respectivamente.

Por lo que implica que se deberia diseiar paquetes de capacitacion técnica

enfocadas a diferentes necesidades de cada ciudad.
PREGUNTA 2

Anos cumplidos de la empresa.

Tabla 3.5: Porcentaje de empresas de acuerdo a afios de servicio

Quito Guayagquil Cuenca
Cantidad % |[Cantidad| % | Cantidad | %
Deda7 6 8 7 12 6 26
8a 11 11 14 11 19 5 22
12 a15 22 28 18 31 4 17
16 a 20 22 28 8 14 5 22
mas de
20 17 22 14 24 3 13
TOTAL 100
PARCIAL 78 100 58 100 23
Figura 3.2: Afios cumplidos de la empresa
AROS CUMPLIDOS DE LAS EMPRESAS
40 -
31
32 ” 28— 28
@ o — 2 oo 2 BQuito %
= '9 17 .
> 14 OGuayaquil %
w16 12 113
E:J 8 OCuenca %
g }
o
0 T T 1
De4a7 8a11 12 a15 16 a 20 mas de 20
ANOS DE LAS EMPRESAS

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua
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Interpretacion.- Mediante el grafico se puede apreciar, que en la ciudad de
Quito y Guayaquil existe un predominio de las empresas industriales que van
de los 12 e inclusive sobrepasan los 20 afos de servicio, mientras que en la
ciudad de Cuenca existe un 26% de las empresas industriales que estan de 4

a 7 anos y un 22% de 16 a 20 afos.

Lo que indica que la mayoria relativa de empresas manufactureras son
maduras. Por lo tanto estas empresas necesitan cursos de actualizacion de
conocimientos técnicos; hay que agregar que en la ciudad de Cuenca se debe
desarrollar un plan de capacitacion dirigida a capacitar instruyendo a empresas

nuevas.
PREGUNTA 3
Sobre el numero de empleados que posee la empresa

Personal de operacién

Tabla 3.6: Porcentaje de empresas segun numero de empleados/obreros que tiene la industria

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad | % |Cantidad| % |Cantidad| %
Menos igual a

7 1 1 3 5 1 4

P. 8 a12 3 4 16 28 4 17
Obreros 13a20 15 19 20 34 4 17
21a30 19 24 13 22 7 30

mas de 31 40 | 51 6 |10| 7 |30
TOTAL 78 |100| 58 |100] 23 |1
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Figura 3.3: Numero de obreros que posee la empresa

NUMERO DE OBREROS QUE POSEE LA EMPRESA
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Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua

Interpretacién.- El resultado obtenido refleja que en Guayaquil existen
empresas con promedio del 31% de empleados cuyo numero varia de 8 a 20
personas dedicadas a la actividad de produccion; en Quito existe un
predominio de un 51% de empresas que tienen mas de 31 obreros, al igual que
ocurre en la ciudad de Cuenca que posee un 30% de empleados que van
desde 21 personas en adelante. Por lo que la capacitacién se debe enfocar en

las tres ciudades donde los empleados de produccion superen los 21 obreros.

Personal técnico

Tabla 3.6: Porcentaje de empresas segun numero de personal técnico que tiene la industria

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %
Menos igual a

3 27 35 48 83 11 48

P. técnico 4a6 21 27 6 10 9 39
7a8 21 27 3 5 2 9

mas de 9 9 12 1 2 1 4

TOTAL 78 100 58 100 23 1w
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Figura 3.3: Numero de personal técnico que posee la empresa

PORCENTAJES
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Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua

empresas que tienen entre 4 y 6 técnicos. En base a esta

Interpretacién.- En el caso del personal técnico, Guayaquil cuenta con el 83%
de empresas que tienen técnicos en numero inferior a 3 personas, junto con

Quito que estan con el 35% de industrias. En cambio Cuenca tiene el 38% de

informacién se

puede inferir que la capacitacion se debe promocionar en todas las ciudades

sefaladas y llegar al mayor numero de empresas.

Personal administrativo

Tabla 3.7: Porcentaje de empresas segun numero de personal administrativo que posee

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad | % |Cantidad| % |Cantidad| %
P. Adminis. | Menos igual a
12 15 44 76 11 48
4a7 27 35 11 19 11 48
mas de 7 39 50 3 5 1 4
TOTAL 78 100 58 100 23 |00
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Figura 3.4: Personal administrativo que tiene la empresa
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Interpretacion.- Guayaquil con el 76% de empresas tiene
empleados administrativos. En cambio Quito cuenta con el 50% con mas de 7
empleados; en cambio en Cuenca predomina personal administrativo menos de
4 a 7 personas con el 48%. Por lo que si se emprendiera una capacitacion al
personal administrativo, se enfocaria a las empresas que tengan mas de 4

personas en el area administrativa, es decir estuviera mas enfocada, es tipo

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua

capacitaciéon en la ciudad de Quito y Cuenca.

PREGUNTA 4

Sobre el numero estimado de renovacion de personal en el ultimo ano.

Personal operativo
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Tabla 3.8: Porcentaje de empresas que han renovado su personal/obreros en el ultimo afio

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %

P. Obreros | Menor igual a 2 67 86 56 97 18 78
mas de 3 1" 14 2 3 5 22

TOTAL 78 100 58 100 23 100

Figura 3.5: Renovacion de personal de operacion de la empresa

RENOVACION DE PERSONAL DE OPERACION EN LAS EMPRESAS

120

100 o7

8 @Quito %

80 A

DO Guayaquil %
60

@Cuenca %

40 |

PORCENTAJE

22
14

| .
Menor igual a 2 mas de 3
NUMERO DE OBREROS

20 A

Fuente: Estudio de mercado
Autor: José Amagua
Interpretacién.- En general se aprecia que las empresas industriales cambian
su personal anualmente en por lo menos 2 personas; y por tanto ingresara por
lo menos 2 personas a estas empresas por lo que requeriran capacitarlas;
situacion que se da por igual en las tres ciudades, por lo tanto la estrategia de

proponer capacitacion se aplicaria de igual manera para las tres ciudades

Personal técnico

Tabla 3.9: Porcentaje de empresas que han renovado su personal técnico en el ultimo afio

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %

P-téenico | Menor igual a 2 73 94 57 98 20 87
Mas de 3 5 6 1 2 3 13

TOTAL 78 100 58 100 23 100

94



Figura 3.6: Renovacion de personal técnico de las empresas

RENOVACION DE PERSONAL TECNICO EN LAS EMPRESAS
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Fuente: Estudio de mercado
Autor: José Amagua
Interpretacién.- En las tres ciudades los porcentajes son considerablemente
altos, de empresas que cambian su personal por lo menos de 2 técnicos por
afno; de igual manera la estrategia seria la misma que en el caso anterior, se
propondria anticipadamente a las empresas brindar capacitacion al nuevo

personal que ingresa; lo que aplicaria en las 3 ciudades.
Personal administrativo

Tabla 3.10: Porcentaje de empresas que renovaron su personal/administrativo en el Ultimo afio

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %

P. Adminis. | Menos igual a
2 76 |97 56 97 20 |87
maés de 3 2 3 2 3 3 13
TOTAL 78 100| 58 100 23 |10

95



Figura 3.7: Renovacion de personal administrativo de la empresa

RENOVACION DE PERSONAL ADMINISTRATIVO EN LAS EMPRESAS
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Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua

Interpretacién.- La tendencia de comportamiento es similar a la del personal
operativo y técnico por lo tanto la consecuencia es similar a las anteriores si se

quisiera iniciar un plan de capacitacion dirigida al personal administrativo.
PREGUNTA 5

El sitio que prefiere que se realice la capacitacion.

Tabla 3.11: Porcentaje de empresas segun preferencia de sitio de capitacion

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad % | Cantidad | % | Cantidad | %

Lu. trabajo 25 32 18 31 10 43
Hoteles 23 29 14 24 6 26
Ce. Enseii. 23 29 21 36 4 17
Hosterias 7 9 5 9 3 13
TOTAL

PARCIAL 78 100 58 100 23 100
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Figura 3.8: Sitios de preferencia de capacitacion
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Interpretacién.- Segun se puede apreciar en los graficos se deduce que en

general las empresas prefieren que se les capacite a sus empleados; por orden

de importancia: en el lugar de trabajo, en segundo lugar en un centro de

ensefanza y finalmente en hoteles debidamente adecuados. Por lo tanto se

debe realizar planes de paquetes modulares de ensefianza para cada ciudad.

PREGUNTA 6

Sobre interés de la empresa por la capacitacion

Tabla 3.12: Porcentaje de empresas interesadas en capacitar a su personal

Quito Guayaquil Cuenca
S|4 5|4 g |
< | W < | < | g
[72] = (/2] = N | =
<l ol2| 2| 2|a|lo|2| 2| 2|<|B|2|Z| Z
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porcentajes 1 4 | 53|42 1100| 3 | 2 |48|47 [100] 4 | 9 |17[70] 100
P. Adminis. E‘:‘r"‘;'rde‘;‘;s 1 122036 |78|6|9|17|26[88|1]7 |11]|4]| 23
porcentajes 1 |15 | 37|46 (10010 | 16 | 29| 45 [100] 4 | 30 | 48|17 | 100
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Interpretaciéon.- En Cuenca, concretamente las empresas estan muy
interesadas que se capacite a su personal técnico y al personal de produccion;
Quito y Guayaquil estan interesada en que se capacite especialmente al

personal técnico,

La estrategia a implementarse es realizar planes de capacitacion técnico en las
ciudades de Quito y Guayaquil. Mientras que en Cuenca los planes deben
concentrarse en realizar planes de capacitacion en el area técnico y

administrativo.

PREGUNTA 7 Sobre las prioridades de la capacitacion para su empresa.

Tabla 3.13: Areas prioritarias en las empresas desean que capacite a su personal.

Quito Guayaquil Cuenca

Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %
Me. 46 33
Industrial 61 57 12 57
Neumética 35 47 14 24 9 43
Robética 11 15 1 2 1 5
Elec. basica 66 88 55 95 20 95
Electro. 29 13
Bas. 39 22 10 48
Vapor 57 76 47 81 17 81
Hidraulica. 10 13 15 26 2 10
Instrumen. 61 81 50 86 16 76
Elec. Indus. 62 83 48 83 19 90
PLCS/Logos 58 77 47 81 15 71
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Figura 3.10: Prioridad de las areas de capacitacion de la empresa

PRIORIDAD DE LAS AREAS DE CAPCITACION DE LAS EMPRESAS

100 95 95 @ Me. Industrial
— ] 90

B Neumatica

0O Robética

O Elec. basica

| Electr6. Bas.

PORCENTAJES

O Vapor
m Hidraulica.
O Instrumen.
@ Elec. Indus.
EPLCS/Logos
Quito Guayaquil Cuenca
PRIORIDAD

Fuente: Estudio de mercado
Autor: José Amagua
Interpretacidén.- Las empresas estan interesadas que se les capaciten en las
areas de: electricidad basica, mecanica industrial, electrénica basica, vapor,
electricidad industrial y PLCs mientras que en el area de robética las empresas
no es prioritaria la capacitacion; por lo tanto se debe priorizar el

acondicionamiento de los talleres y laboratorios en estas areas.

Nota: Para sacar el porcentaje se tomo6 en cuenta unicamente las empresas
que desean que se capacite a su personal la diferencia en él, porcentaje no

desea que se le capacite en el area citada.
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PREGUNTA 8 Sobre las caracteristicas deseables de un centro de

capacitacion

Tabla 3.14: Caracteristicas deseables de un centro de capacitacion.

Quito Guayaquil Cuenca
< < <
<| <| i <|
s|B & L |<al@ 5. |<|d| & |
E| x = E| = E| =
Elgluw| zZ| f|e| | w z| Sl el g | w z =
<| 2|E | o|l<| 2|5 | ol <| 2|5 : o
wl£| £ = Elwn|[£]| £ = Elwn|[£]| £ = =
Equipos cantidad
practicas Empresas 118 |3 38 78| 4 |15 (12| 27 58 12 |5 |11 5 23
porcentajes 111040 | 49 [100] 7 |26 | 21 47 (100 9 | 22|48 | 22 100
Expe. Instructor | cantidad
Empresas 319 |31 35 78 1 3 |11]24| 20 58 1|4 |10 8 23
porcentajes 4 (12|40 | 45 |100| 5 | 19 | 41 34 |100| 4 |17 | 43 35 100
Mat. Informacion | cantidad
Empresas 119 |31 37 78 |7 |10|16| 25 58 (12|11 9 23
porcentajes 1 11240 | 47 (10012 (17|28 | 43 |100| 4 | 9 |48 | 39 100
Aten. Cliente cantidad
Empresas 2 26| 7 43 78|17 |9 |14| 28 58 | 1 7|4 11 23
porcentajes 3|33|9| 55 [100] 12|16 |24 | 48 |100f 4 | 30|17 | 48 100

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua
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Interpretacion.- Segun el grafico que se presenta se puede apreciar que las

empresas en Quito y Guayaquil estdn entre interesadas y muy interesadas en

que se dé una buena atencién al cliente, que se difunda materiales de

informacion y que el centro de entrenamiento posee equipos para practicas; la

ciudad de Cuenca estan interesadas en que se dé una buena atencion al

cliente. De esta pregunta se tiene informacion que el centro de capacitacion

debe tener buenos talleres para practicas y que el instructor domine el tema y

sea cordial con los entrenados.

PREGUNTA 9 El tipo de financiamiento utilizado o por utilizar para la

capacitacion

Tabla 3.15: Procedencia de los fondos de capacitacion.

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Secretaria Técnica de Capacitacion y
Formaciéon Profesional (SETEC) 19 24 22 38 6 26
Fondos de la empresa 59 76 36 62 17 74
TOTAL PARCIAL 78 100 58 100 23 100
Figura 3.12: Financiamiento de la capacitacion
FINANCIAMIENTO PARA CAPACITACION
80 £5 74
n 60 B Quito %
w50
E 40 38 O Guayaquil %
§:> 30 24 26 B Cuenca %
e 20
10 -
O 4

Secretaria Técnica de Capacitacion y

Formacién Profesional (SETEC)

ENTIDAD QUE PROVEE LOS FONDOS

Fondos de la empresa

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua
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Interpretacion.- Un del 75% y del 74% de las empresas de las ciudades de
Quito y Cuenca financian con sus propios fondos para la capacitacion de sus
empleados, mientras que en la ciudad de Guayaquil un 62% de las empresas
destinan capital para la capacitacion de sus empleados, ademas un minimo
porcentaje en las tres ciudades utilizan el fondo de ayuda de la SETEC. Para
tener beneficios mutuos entre el centro de capacitacion y las empresas
industriales asociadas, se planearan a futuro, promover campafias de
informacion sobre los beneficios que se tiene la empresa cliente, si capacita a

sus empleados utilizando los fondos de la SETEC.
PREGUNTA 10 Sobre el valor a pagar para capacitacion del personal

Personal de operacion/obreros

Tabla 3.16: Predisposicion de las empresas a pagar por capacitar a sus obreros

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %
Menos de 5 9 12 11 19 17 74
Obreros ($/h) De6a10 44 56 35 60 4 17
De 11 a15 13 17 11 19 1 4
Mas de 16 12 15 1 2 1 4
TOTAL 78 100 58 100 23 100

Figura 3.13: Costo de la capacitacion obreros

COSTO DE CAPACITACION A OBREROS

80 74

70 [ | 5569
o 60
w50 BQuito %
< 40 )
Z 30 19 17 19 OGuayaquil %
g 20 12 y c %
S ol _|_._| . BCuenca %
8 o I_I

Menos de 5 ‘ De 6a 10 De11a15 ‘ Mas de 16
Obreros ($/h)

VARIACION DE COSTOS

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua

104



Interpretacion (personal de produccidén).- Se puede ver que en Cuenca un
74% de las empresas estan dispuestas a pagar menos de 5 usd/h la
capacitaciéon de su personal de operacion, mientras que en las ciudades de
Quito y Guayaquil estan entre el 56% y 60% respectivamente de personal a
apagar de 6 a 10 usd/h. de esta informacion se puede inferir que se debe
establecer paquetes de precios para las tres ciudades. Finalmente no resulta
viable desde el punto de vista econdmico realizar cursos en la ciudad de

Cuenca, porque en la practica no cubririan los costos de implementarlos.

Personal técnico

Tabla 3.17: Predisposicion de las empresas a pagar por capacitar a sus técnicos

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %
Menos de 5 6 8 8 14 6 26
26
Técnicos($/h) De6a10 33 31 53 14 61
De11a15 24 31 17 29 2 9
Mas de 16 22 28 2 3 1 4
TOTAL 78 100 58 100 23 100

Figura 3.14: Costo de la capacitacion técnicos

COSTOS DE CAPACITACION TECNICOS

70 61

60 53T 1
® 50 —
= 40 33 BQuito %
= 26 31 29 28 OGuayaquil %
Z 30 9
W _ OCuenca %
% 20 4
T lim n

O p
Menos de 5 ‘ De6a10 ‘ De 11a15 ‘ Mas de 16
Técnicos($/h)

VARIACION DE COSTOS

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua
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Interpretacion.- Se puede ver el grafico que existe una tendencia a pagar
entre 6 y 10 usd por la capacitaciéon de sus técnicos en Cuenca, también existe
una tendencia a pagar mas de los 16 usd/h en la ciudad de Quito, se observa
también que en Guayaquil y Quito hay la tendencia de pagar hasta 15 usd/h.
Para aumentar los costos de capacitacion en las tres ciudades se deberia
realizar campafias de informacion sobre los beneficios que se obtendria las
empresas si tienen dentro de sus filas de trabajadores a técnicos bien

capacitados.

Personal administrativo

Tabla 3.18: Predisposicion de las empresas a pagar por capacitar a su personal administrativo.

Quito Guayagquil Cuenca
Cantidad | % | Cantidad | % | Cantidad | %
Menos de 5 5 6 2 3 5 22
21

Adminis.(§/h) De6a10 27 16 28 16 70

De11a15 21 27 30 52 1 4

Mas de 16 31 40 10 17 1 4
TOTAL 78 100 58 100 23 100

Figura 3.15: Costo capacitacion de personal administrativo

COSTOS DE CAPACITACION DE PERSONAL ADMINISTRATIVO

80

70
70
H 0,
, 60 - @ Quito %
2 50 —
< 40 OGuayaquil %
'_
> 40
L
&:J 30 o 27 28 21 B Cuenca %
S 20 - 17
10 {8 3 4
o 1l | |
Menos de 5 ‘ De 6a 10 De 11a15 Mas de 16
Adminis.($/h)

VARIACION DE COSTOS

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua
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Interpretaciéon (personal administrativo).- En la ciudad de Quito un 40% de
las empresas prefieren pagar por la capacitacion de su personal administrativo
mas de 16, en Guayaquil un 52 % de las empresas estan dispuesta a pagar
entre 11 y 15 usd/h de capacitacion de su personal administrativo; mientras que
en Cuenca estan dispuestas a pagar de 6 a 10 usd/h un 70% de las empresas
industriales por lo tanto es recomendable capacitar al personal administrativo

en la ciudad de Quito que ofrece un rédito mas lucrativo.

PREGUNTA 11 Centros de capacitacion que conoce la empresa industrial

Tabla 3.19: Centros recapacitacion que conoce la empresa industrial

Quito Guayagquil Cuenca

Cantidad| % Cantidad | % | Cantidad | %
SECAP 49 63 35 60 13 57
ICAPI 17 22 12 21 5 22
FEDEXPORT 8 10 6 10 3 13
FUDESE 3 4 3 5 1 4
OTROS 1 1 2 3 1 4
TOTAL 78 100 58 100 23 100

Figura 3.16: Nombre de la organizacion de capacitacion que conoce

NOMBRE DE LA ORGANIZACION DE CAPACITACION
70
63
60 - 57
50 - ,
@ Quito %
0
= 40 -
= I:IG_uayaq
Z 301 uil %
22 22
< 21 @Cuenca
S 20 o
Q 13 %o
10 10
10 57 RN
SECAP ICAPI FEDEXPORT FUDESE OTROS
ORGANIZACIONES

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua
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Interpretacién.- Resumiendo los centros da capacitacién conocidos a nivel de
las tres ciudades son el SECAP que tiene un gran reconocimiento en las
ciudades de Quito Guayaquil y Cuenca con el 63%, 60% y 57%
respectivamente, seguido de las instituciones ICAPI, FEDEXPORT, FUDESE
otro porcentaje alto ocupan empresas varias. A partir de esta informacion se
puede ver el bajo posicionamiento que tienen las empresas de capacitacion en
las tres ciudades, por lo tanto se debe realizar un plan de posicionamiento y de
marketing debidamente adecuados para la empresa CATEINSCC; que es uno

de los objetivos del presente trabajo.
PREGUNTA 12

Formas de como llega a conocer las organizaciones de capacitacion.

Tabla 3.20: Porcentajes de como llego a conocer los centros de capacitacion en las ciudades

de Quito, Guayaquil y Cuenca

Quito Guayaquil Cuenca

Cantidad | % |[Cantidad | % |Cantidad | %
Reco. Empresa 11 14 8 14 1 4
Reco. amigo 15 19 6 10 4 17
Anun. prensa 14 18 19 33 3 13
Anu. Revistas 12 15 6 10 7 30
Rétu.
propaganda 23 29 15 26 6 26
V. promotores 3 4 4 7 2 9
TOTAL 78 100 58 100 23 100
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Figura 3.17: Formas como conoci6 las organizaciones de capacitacion
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FORMAS COMO CONOCIO LAS ORGANIZACIONES DE CAPACITACION

Interpretacion.-

Fuente: Estudio de mercado

Autor: José Amagua

En la ciudad de Guayaquil un 33% de las empresas, se

informan sobre los centros de capacitacion por medios de anuncios en la

prensa, en la ciudad de Quito un 29% se informan por medio de rotulos y

propaganda, mientras que en la ciudad de Cuenca la mayor parte de las

empresas se informa por anuncios en revistas; por lo tanto se infiere que las

campafas de informacion sobre el centro de capacitacion se los realice en

forma mas intensiva en las ciudades de Quito por medios de rétulos vy

propagandas, en la ciudad de Guayaquil por medio de anuncios en la prensa, y

en la ciudad de Cuenca por medio de revistas.
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PREGUNTA 13 Sobre las recomendaciones que se debe tener en cuenta

para tener un excelente centro de capacitacion.

Tabla 3.21: Recomendaciones

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad % Cantidad % Cantidad %
NO CONTESTA 39 50 20 34 10 43
COMU. Y PROMO. 12 15 8 14 1 4
LABORA. TALLER 8 10 2 3 1 4
PERFIL
INSTRUCTOR 9 12 o 9 1 4
HORA. FLEXIBLES 1 1 6 10 1 4
OTROS 9 12 17 29 9 39
SUMA 78 100 58 100 23 100
Figura 3.18: Recomendaciones para un centro de capacitaciéon
RECOMENDACIONES PARA UN CENTRO DE CAPACITACION
60
50
50 1
43

Cl-l,-l) 40 I 39 @Quito %
2 34 — uito 7
E 29 OGuayaquil %
(uj 30 1 ] || |@Cuenca %
x
e

20 - -

° 14 12 12
10 10
10 - o -
4 3 4 4 4
] I—H I_H J ] I
0 - T T T T -
NO CONTESTA COMU. Y PROMO. LABORA. TALLER PERFIL HORA. FLEXIBLES OTROS
INSTRUCTOR
RECOMENDACION

Fuente: Estudio de mercado
Autor: José Amagua
Interpretacién.- Existe un alto porcentaje de clientes encuestados que no
contestan, con una superioridad relevante en las ciudades de Quito y Cuenca
del 50% y 43%: El resto de ciudades; las recomendaciones en general que dan
son: se debe comunicar y promocionar los cursos de capacitacién, que el

instructor debe tener un buen perfil de competencias.
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PREGUNTA 14

Si la empresa CATEINSCC, cumpliera con las expectativas que usted ha
sefnalado anteriormente, la contrataria para brindar el servicio de
capacitacion

Tabla 3.22: Cumplimiento de expectativas

Quito Guayaquil Cuenca
Cantidad % Cantidad % Cantidad %
s 44 56 31 53 11 48
NO 34 44 27 47 12 52
SUMA 78 100 58 100 23 100

Figura 3.19: Contratacion de la empresa de capacitacion

RECOMENDACIONES PARA UN CENTRO DE CAPACITACION

60 56 c3 &

50 1 - 47
w
< 40 -
=
Z 30 -
o
g 20 - HNO
a

10 - m S|

0 .
Cantidad % | Cantidad % Cantidad %
Quito | Guayaquil Cuenca
RECOMEDACIONES SI/NO

Fuente: Estudio de mercado
Autor: José Amagua
Interpretacién.- La aceptacion que tendria la empresa CATEINSCC, es
favorable para realizar la capacitacion en las empresas de Quito, Guayaquil, a
excepcion de la ciudad de Cuenca donde no existe una adecuada aceptacion

de capacitacion, por lo que seria recomendable salir de esta plaza.
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Las recomendaciones que se dan en general para las ciudades de Quito,

Guayaquil y Cuenca son:

Tener una buena comunicacion entre los involucrados en el proceso
de capacitacion como son: la administracion de la empresa

capacitadora y la empresa cliente, entre instructor e instruidos.

El centro de capacitacion tenga a disposicidon buenos talleres y

equipos para la realizacion de practicas

Los instructores tengan conocimiento practico y teérico sobre el tema

que estén tratando y estén actualizados.

Exista flexibilidad en los horarios y dias durante los cuales se dicte la
capacitaciéon a fin de no interferir en la producciéon de la empresa

cliente.

Que los locales donde se realice la capacitacion cuenten con

parqueaderos.

Los cursos dictados sea en lo posible practicos.

3.2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO.

La empresa de servicios de capacitacion CATEINSCC se encuentra ubicada su

centro de operaciones en la avenida Carlos Freile S 32-146 sector de

Chillogallo, actualmente presta el servicio capacitacion, Los clientes son

previamente seleccionados de acuerdo a sus necesidades, en general tanto en

las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, CATEINSCC ha optado la

estrategia de dictar los cursos de capacitacion en hoteles cuidadosamente
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seleccionados que ofrecen facilidades para este tipo de eventos; la

comunicacion e invitacion a los cursos se lo realiza via mail/telefénica.

La empresa CATEINSCC carece de direccionamiento estratégico definido, asi
como también tomando en cuenta los datos proporcionados por su gerente en
la entrevista realizada, y ademas tomando en cuenta los anhelos y
aspiraciones de los empleados que le rodean; Para el establecimiento de las
directrices estratégicas del presente trabajo se realizara enfocadas netamente

a las actividades de Marketing.
3.2.1. Declaracion de la Mision.-

Tabla 3.23: Determinaciéon de los Elementos de la mision

Clientes: ;Quiénes son los clientes de la Pequenas y medianas empresas
empresa?

Servicios: ;Cuales son los principales Capacitacion técnica

productos o servicios de la empresa?

Mercados: ; Donde compite la empresa? Sector industrial

Tecnologia: ¢ Es la tecnologia un interés Equipos audiovisuales, de ultima
primordial de la empresa? tecnologia e instructores calificados.
Filosofia: ;Cuales son las creencias, valores, | Desarrollo del pais

aspiraciones y prioridades filoséficas

fundamentales de la empresa?

Fuente: Inforrmacion empresa de CATEINSCC
Autor: José Amagua
A parir de lo expuesto en el contenido anterior, a continuaciéon se expresa la

propuesta de la Mision de la empresa:

Mision

“Ofrecemos servicios de capacitacion técnica, para la pequefia y mediana
industria, mediante el uso de equipos audiovisuales, de ultima tecnologia e

instructores calificados para la capacitacion y entrenamiento de nuestros

clientes, contribuyendo al desarrollo tecnolégico del pais”
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3.2.2. Declaracion Vision.-

Tabla 3.24: Determinacién de los Elementos de la vision

Horizonte de tiempo.

Ano 2015

Posicionamiento en el mercado.

Excelencia en el mercado de
capacitacion técnica

Ambito de accién.

Sector Industrial, a nivel nacional

Principios organizacionales.

Responsabilidad con el cliente

Negocio. Capacitacion técnica
Fuente:Informacién empresa CATEINSCC
Autor: José Amagua
VISION.

“Hasta el 2015 ser un centro de excelencia, para la capacitacion técnica a nivel

nacional, que cuente con el apoyo y reconocimiento de los distintos sectores

industriales a los que sirve”

3.2.3. Valores.

> Honestidad, Integridad y respecto: Conserva los mas altos valores éticos

fomentando el respeto consigo mismo y hacia los demas.

» Liderazgo: Mantiene una actitud proactiva hacia el alcance de los objetivos

planteados, encarando obstaculos presentados.

» Trabajo en equipo: El

objetivos planteados por la empresa, esta actitud prevalecera sobre los

trabajo en equipo es la base para alcanzar los

intereses individuales, sin cortar la creatividad personal.

» Orientacion al Cliente: Responde de manera oportuna las necesidades de

los clientes internos y externos proporcionando una relacién continua y

duradera.

114




» Calidad: CATEINSCC. esta convencida de que es posible una mejora
continua en los procesos de aprendizaje, con el fin de lograr los estandares

de calidad exigidos por nuestros clientes.

> Responsabilidad: Seriedad en los servicios que ofrecemos, cumpliendo a

cabalidad los compromisos.

> Libertad de opinion/expresion: Entender que cada individuo posee
caracteristicas unicas que lo diferencian del resto de las personas y ser
capaces de actuar de manera clara y precisa, respetando los puntos de

vista de los demas.
3.2.4. Politicas de operacion

1. Determinar directamente las necesidades y expectativas de los clientes,
y evaluar continuamente su percepcion de nuestra imagen, calidad y

servicio.

2. Hacer conocer y aplicar nuestros obijetivos, valores, nuestra misién y

vision como un sentir colectivo de la organizacion.

3. Tomar las medidas y acciones requeridas para resolver preguntas vy
pedidos de los clientes, contando siempre con el apoyo de nuestra

organizacion.

4. Consideraremos como propio el descontento o queja de un cliente y

contribuiremos en su solucion. El lema es “Resolver y Actuar’.

5. Utilizar el léxico adecuado con nuestros clientes, (no se permitira

expresiones como: no s€, que tal, hola, entre otras).
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10.

11.

12.

13.

14.

Participar con agrado en los eventos de entrenamiento y mejoramiento

para lograr un mayor nivel profesional.

Establecer un ambiente de trabajo positivo. Actuemos con espiritu de

grupo y practiquemos el servicio entre los comparieros.

Mantener aseadas todas las areas de trabajo y las zonas publicas, es

nuestra responsabilidad.

Emitir a los clientes la informacion correcta sobre los horarios vy
servicios del centro de capacitacion. Siempre recomendar primero

nuestros cursos de capacitacion y servicios.

Dar uso apropiado al teléfono, contestando como se indica en los
estandares de desempefio y no dejar que el teléfono repique mas de
tres veces. Trataremos de eliminar las transferencias de llamadas

cuando sea posible - resolver y actuar.

En caso de emergencia todos deben conocer el papel que les

corresponde desempenar.

Conservar los muebles, equipos y dotacion; son nuestras herramientas

de trabajo; y contribuir al ahorro en servicios publicos.

Estar siempre dispuestos a participar en reuniones de trabajo ya sea con
los Directivos o compafieros. Estas reuniones seran comunicadas

formalmente con el debido tiempo de anticipacion.

Los responsables de cada departamento deberan elaborar un
presupuesto mensual de: materias primas, insumos y materiales que

necesiten para la correcta ejecucion de su trabajo, cada fin de afio se
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debera presentar al gerente de CATEINSCC un presupuesto general

para el siguiente del afio, el cual sera chequeado trimestralmente.
3.3. ANALISIS SITUACIONAL.

Para el presente estudio se realiz6 el analisis del macroentorno (externo) y del
microentorno (interno), los mismos que afecta de manera directa o indirecta al
desenvolvimiento de CATEINSCC. La investigacion realizada permitio
determinar la situacion actual de la empresa en estudio dentro del mercado de

servicios de capacitacion técnico industria.
3.3.1. EVALUACION EXTERNA.
Para este punto se utilizé las herramientas de analisis externo:

e Analisis PEST.- Hace una referencia a los factores: Politico, Econémico,
Social, Tecnolégico,

e Las Cinco Fuerzas Competitivas de Michael Porter que hace referencia
a: Rivalidad entre competidores, Amenaza de entrada de nuevos
competidores, Amenaza de productos sustitutos, Poder de los

proveedores y Poder de los consumidores

En general se realizé el andlisis en un espacio geografico, el mismo que
involucré a las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, cuyos detalles se

desarrollaran a continuacion.
3.3.1.1. ANALISIS PEST
1) POLITICO- LEGAL.

Reforma constitucional.- En los ultimos afios se ha realizado reformas en la

constitucién, dando lugar a la existencia de nuevas leyes que regulan el campo
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de la capacitacion técnica de las PYMES, esta labor ha promovido el
desarrollo de los centros de capacitacién las mismas que estan regulados por
La Secretaria Técnica de Capacitacion y Formacion Profesional®® , SETEC;

este factor constituye un factor (+) de impacto medio alto.

Inestabilidad politica.- La inestabilidad politica en el pais repercute en las
inversiones que realiza sector privado; a pesar de los esfuerzos que esta
realizando el actual gobierno por estabilizar la politica estatal, no ha

conseguido, este es un factor (-) de impacto bajo.

2) ECONOMICO.

Crisis econdémica Mundial.- Segun informacion publicado por el

http://www.europapress.es, da a conocer los recortes de presupuesto que

estan realizando las empresas a nivel mundial, los que afectaran de manera
directa a la produccion de las PYMEs ya que el consumo de sus productos en
el exterior bajaran, lo que ocasionara el recorte de presupuesto destinados a la
capacitaciéon del personal técnico/operativo; es un factor de impacto (-) alto.

Precios del Petréleo.- Segun opinion de los economistas entendidos en la

materia (diario el Comercio publicado el 28/02/2012) dan a conocer que los
precios del crudo tienden a estabilizarse en alrededor de 100 ddlares, (superior
al presupuestado para el afio 2012), debido a la crisis en los paises Arabes
(Libia), esto es un impacto positivo, pero del mismo modo los precios de los
derivados del crudo estan en aumento esto hace predecir a futuro en el pais un
gasto limitado de los fondos publicos destinados a la capacitacion. Este factor

tiene un impacto (-) medio alto.

Dolarizacion- La dolarizacibn ha sustentado la economia del Ecuador,

haciendo viable el comercio, porque ha dado seguridad a los inversionistas;

5 Secretaria Técnica de Capacitacion y Formacion Profesional, SETEC
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dando como resultado el crecimiento del sistema financiero; Esto ha hecho que
se otorgue créditos a PYMES a una tasa de interés relativamente baja que ha
permitido a las empresas acceder a créditos y dinamizar los sectores

productivos del pais, siendo un factor de impacto (+) medio alto en el entorno.

Dinamizacion de la economia de las regiones.- Por informacién del Banco
Central se sabe que las ciudades mas desarrolladas econémicamente en el
pais son las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca; una de las causas de esta
realidad es la influencia de la capacitacion que tiene los empleados de las
PYMEs en estos sectores, pues esta actividad ha generado polos de

desarrollo, siendo su impacto (+) medio alto.

Desempleo/subocupacion.-  Segln datos disponibles del afio 2010%, el
promedio de desocupaciéon fue de 6,1% comparado con el 5,1% del 2011,
como se puede ver existe una baja en la tasa de desempleo, segun los
analistas este valor tiende a aumentar al finalizar el presente afio. La
desocupaciéon favorece moderadamente a las expectativas de los centros de
capacitacién; en sentido de que pocos técnicos que ya no pueden acceder a un
empleo, se tornan en auto empleados brindando servicios técnicos tercerizados

a las PYMEs, siendo un factor (-) de impacto medio bajo.

Inflacién.- El valor anual en el afio 2010 fue de 3,33%*’, que comparado con
el valor anual del 2011 que fue de 5,41% refleja un acelerado crecimiento de
los precios, lo que afecta la comercializacion de los servicios de capacitacion,
afectando igualmente el poder adquisitivo de las empresas; siendo por lo tanto

un factor (-) de impacto medio bajo.

4 Informacion INEC
4T Informacién anual del Banco Central afio 2011
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PIB.- Es unindicador de la actividad econémica, que refleja el valor total de la
produccion de bienes y servicios de un pais en un determinado periodo, por lo
general un afo.

Las previsiones economicas realizadas por el Banco Central del Ecuador para
el 2010, senalan un PIB de 3,6%, superior al valor estimado para el afio 2011
de 6,5 este acrecentamiento se debidé fundamentalmente al incremento de los
precios internacionales del barril de petroleo. Sin embargo a pesar que los
precios historicos del petréleo alcanzaron record histéricos para el 2011, de
acuerdo con especialistas se espera que el PIB para el 2012 sea inferior al
estimado por el Banco Central, especialmente, por la crisis mundial que
actualmente estd afectando al globo terraqueo y en particular al pais, que
provocaria una falta de inversion por parte del sector productivo; lo que resulta
un factor negativo para la economia del pais y para las PYMES. Por lo que este

factor resulta un impacto (-), medio bajo.

Figura 3.20: Porcentajes de variacién del PIB
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Autor: Departamento Estadistico del Banco Central
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Balanza Comercial.- Es un agregado econdmico que cuantifica Ia
productividad de un pais, relacionando el total de las exportaciones menos el
total de las importaciones, en un tiempo determinado, generalmente un afio.
Cuando las exportaciones son mayores a las importaciones existe un superavit
comercial; es decir un pais vende en mayor cantidad que lo que compra. Pero
cuando las importaciones son mayores a las exportaciones se dice que existe

un déficit en la balanza comercial.

En el Ecuador desde el afio 2009 hasta el 2011 se puede apreciar que la
Balanza Comercial ha tenido superavit consecutivos; debido fundamentalmente
a los precios del petrdleo que han sustentado este comportamiento. Sin
embargo como se puede apreciar en el diagrama, la balanza comercial no
petrolera ha mantenido un déficit para el periodo: 2009-2011; lo que
representaria que existe mayor numero de importaciones que exportaciones lo
que demuestra la pérdida de competitividad de la produccién ecuatoriana y por

tanto de sus sectores productivos

Figura 3.21: Balanza Comercial

5.598,3
4.513,8
3.655,0

-258,6
-1519,6 -1.276,8

-3.913,6
-6.033,5

-6.875,1
Ene-act 09 Ene-oct 10 Ene-oct 11

Balanza Comercial Petrolera No Petrolera

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Autor: Departamento Estadistico del Banco Central
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Factor que resulta (-) medio bajo; porque a pesar del déficit de la balanza no

petrolera la economia del Ecuador ha crecido e incrementado el consumo.

Remesas Emigrantes.- No se sabe con exactitud el numero de ecuatorianos
que han salido del pais, pero la cifra supera el millén y medio. La fuerza laboral

que ha migrado ha generado cuantiosos recursos al pais.

Las remesas se constituyen una de las fuentes importantes de ingresos para
el pais, a pesar de la crisis mundial que afecta al planeta; como se aprecia

en el siguiente la siguiente figura:

Figura 3.22: Remesas Emigrantes

REMESAS DE TRABAJADORES RECIBIDAS
2005 - 2010
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Autor: Departamento de Estadistica del Banco Central

Para el afo 2009 la contribuciéon de las remesas de los emigrantes fue de
2,495.4 millones de dolares, mientras que para el 2010 existié apenas 2,324.0
millones de délares disminuyendo 0,1714 millones de ddlares; se espera que
para el proximo afo sea incluso mayor la tasa de disminucién debido a las
plazas de empleo en Espafia que el pais que mas emigrantes acoje, esto

afectaria negativamente a la economia del pais y por tanto de las PYMES, por
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lo que podria reducirse el numero de cursos y capacitacion en dicho sector. Por

lo que este factor resulta un impacto (-), medio bajo.

Crédito estatal a las PYMEs.- El estado esta facilitando créditos a la pequefia
y mediana industria, por medio del programa de Infoinclusién impulsado por el

ministerio de Coordinacién y Desarrollo Social*®

, parte de este crédito se
destina para realizar capacitacion a los empleados de las PYMEs, este factor

es un impacto (+) bajo.
3) Social.

Incremento del Mercado de Consumo.- Segun datos proporcionados por el
INEC del censo de poblacién nacional 2010, los consumidores mayoritarios
estan concentrados en las capitales de las provincias de Pichincha, Guayas y
Azuay; como se puede ver en la tabla siguiente, por lo que este es un factor de
impacto (+) medio bajo, ya que las industrias tienden a concentrarse en estas
ciudades y por tanto la competencia en pocas provincias del pais, a pesar de la
presencia de la crisis global en el Ecuador ha ocasionado una disminucién en

el consumo.

Tabla 3.25: Mercado de consumo

CANTON | CANTON CANTON

QUITO GUAYAQUIL | CUENCA
HOMBRES |1.088.811| 1.158.221 239.497
MUJERES 1.150.380| 1.192.694 266.088
TOTAL 2.239191| 2.350.915 505.585

Fuente: Censo de poblacién 2010

4 . . .
8 WWW. llltI‘OIHChISlOIl.gOV.eC

Autor: INEC
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Canales de Distribucion- El aumento desmesurado de concentracion de la
poblacién en las ciudades de Quito, Guayaquil y en menor proporcién en la
ciudad de Cuenca, ha hecho que las industrias se ubiquen en las mencionadas
ciudades por optimizar los canales de distribucién; siendo un factor de impacto

(+) bajo.

Gastos de capacitacion y formacion.- Segun la publicacion del INEC*, da a
conocer los gastos que se invierten en la capacitacion de sus empleados que
dan las industrias en las provincias de Pichincha, Guayas y Azuay; segun se

puede apreciar en la tabla siguiente.

Tabla 3.26: Gastos de capacitaciéon y formacién en las de provincias: Azuay, Pichincha. Guayas

INVIERTE (SI/NO) Casos %
Si 1709 5
No 31000 95
Total 32709 100
INVIERTE (SI/NO) Casos %
Si 2674 2
No 107130 98
Total 109804 100
INVIERTE (SI/NO) Casos %
Si 7019 7
No 94927 93
Total 101946 100

Fuente: Censo econémico 2010

Autor: INEC

Similar situacién ocurre en sus capitales de provincias de Quito, Guayaquil y
Cuenca respectivamente, que para el presente estudio toman relevancia. Esta
presencia Industrial, permite concluir, que existe un mercado por explotar a

futuro en las mencionadas ciudades; siendo un factor impacto (+) medio bajo.

49 http://redatam.inec.gov.ec
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Servicios de Capacitacion por parte de los Gremios y Asociaciones.- La
cantidad de empresas que se capacitan y estan asociados a las Camaras y
Asociaciones son muy pocas segun se puede ver en la tabla siguiente, pues la
mayoria de las Asociaciones y Gremios sus servicios estan orientadas a

brindar de informacion de mercados, clientes, asesoria legal, ferias, entre otros.

Tabla 3.27: Cantidad de empresas que se capacitan y pertenecen a Gremios/Asociaciones

CANTON ALTERNATIVA N° INDUSTRIAS | % INDUSTRIAS

SI SE CAPACITA 968 5

CANTON CUENCA|NO SE CAPACITA 19045 95
TOTAL EMPRESAS 20013 100

SI SE CAPACITA 1288 2

CANTON

GUAYAQUIL NO SE CAPACITA 72079 98
TOTAL EMPRESAS 73367 100

SI SE CAPACITA 3644 5

CANTON QUITO |[NO SE CAPACITA 73135 95
TOTAL EMPRESAS 76779 100

Fuente: Censo Econémico 2010

Autor: INEC

Entendiéndose que este comportamiento ocurre en las principales ciudades

como son: Quito, Guayaquil y Cuenca. Este factor es un impacto (-) bajo.

Alianzas ONGs.- Son entidades que pueden ser tanto nacionales como
internacionales, sin fines de lucro, que estan apareciendo en el mercado de
servicios de capacitacion técnica o0 a su vez estas organizaciones forman
alianzas estratégicas con los centros de capacitacion existentes en el pais,
entre ellas tenemos: ECUACIER (empresa de capacitacion en el area
eléctrica), SWISSCONTACT (aliada con CORFOPYM); propiciandose una

incipiente competencia; por lo tanto es un factor de impacto (-) bajo.

Convenios entre PYMES y Universidades.- Por observacion directa se ha

visto los convenios que existen entre centros de educacién superior y PYMES,
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que permite presentar cursos esporadicos de Capacitacion en los recintos
universitarios, Ejemplo en la Universidad Central, capacita en el area de dibujo
técnico, manejo de paquetes electronicos, y en areas administrativas; también
la Politécnica Nacional por medio de cursos de capacitacion del Centro de
Educacién Continua, CEC, brinda capacitaciéon en suelda, inyeccion
electronica, de motores de combustidn, tratamiento de vapor, soldadura, etc.
por mencionar un par de casos, por lo tanto se considera un impacto (-) medio

bajo para CATEINSCC.
4) Tipo de tecnologia usada en las industrias.

Grado de automatizacion.- Segun el INSOTEC el tipo de tecnologia que se
presenta en las industrias esta entre accionamiento manual y semiautomatico
las que se muestra en la tabla siguiente. Como se puede ver existe un uso
incipiente de tecnologia, la misma que debidamente actualizada pueden ayudar
a bajar precios por produccibn a escala y a obtener otros factores de

efectividad en la industria. Por lo tanto es un impacto (+) bajo

Tabla 3.28: Grado de automatizacion de las PYMEs

Grado de automatizacion por sectores

Sectores accionamiento 59n;|il automaticas computarizada TOTAL
manual automaticas
Alimentos 23.4% 47 5% 27 7% 1,4% 100,0%
Madera y muebles 44 6% 44 6% 7.1% 3,6% 100,0%
Papel e imprenta 13,6% 22.0% 55,9% 8,5% 100,0%
Productos quimicos 20,5% 42 0% 32,1% 5,4% 100,0%
Minerales no metalicos 42 9% 33,9% 19,6% 3,6% 100,0%
Maquinaria y equipo 37, 1% 47.3% 13,8% 1,8% 100,0%
Textil y confecciones 27.0% 46,7% 20,4% 5,8% 100,0%
Cuero y calzado 28 0% 56,0% 16,0% 0,0% 100,0%
Totales 29 1% 43 6% 23 6% 3,7% 100,0%)|

Fuente: INSOTEC

Autor: Roberto Hidalgo
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Costos de insumos tecnolégicos.- Segun informacién via telefénica
consultada a las empresas comercializadoras de méddulos técnicos didacticos,
el costo y actualizacion de los equipos de uso en la capacitacion Industrial
tales como: equipos de soldadura, vapor, electricidad industrial, neumatica,
instrumentacion, electronica industrial al ser importados tienen un precio de
inversion medio alto para las organizaciones dedicadas a la capacitacion

técnica, por lo tanto este factor es de impacto (-) bajo.
3.3.2. ANALISIS PORTER.

Para efectuar el correspondiente analisis Industrial se empleara la

metodologia de Jean Padl Pinto.*.

) El primer paso de la presente metodologia consiste en identificar

claramente a cada uno de los actores de las cinco fuerzas de Porter.

) Se debera analizar el grado de rivalidad entre las empresas que ya
operan en él. Sector de la Capacitacién en las ciudades de Quito,

Guayaquil y Cuenca.

1)} Se establecera que tan alta es la amenaza de los productos y
servicios sustitutos. ¢A qué tipo de servicios o productos se

consideran como sustitutos?

IV)  Se identificara a quienes se llaman “proveedores” en el sector de la
capacitacion. Se debera analizar si estos proveedores poseen 0 no

un alto poder de negociacién frente a la empresa.

%% Tesis Carmen Espinoza “Plan de negocios para implantar BONG BUTIK en la ciudad de Lago Agrio
2008” pag. 72 (basado en el libro Managenety de Orsoni Paris 2001); UDLA
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V) Se identificara a quienes se llaman “clientes” en el sector de la
capacitacién. Se debera analizar si dichos clientes poseen o0 no un

alto poder de negociacion frente a la empresa.

VI)  Se analizara que tan facil es entrar a competir en sector de la
capacitacién. Se debera determinar si son altas o bajas las barreras

de entrada.

VIl) Cada uno de los aspectos citados seran calificados, en base a las
variables indicadas para cada fuerza en una matriz, con el fin de
obtener promedios de cada una de las cinco fuerzas de Porter.
Posteriormente se procedera a su graficacion mediante la estrella

sectorial. La calificacion se la realizara en base a la siguiente escala:

5: Muy Fuerte. 4: Fuerte. 3: Mediano.

2: Débil. 1: Muy Débil.

Nota: Se debe considerar que, para el estudio de la Amenaza de Nuevos
Participantes/Competidores, el analisis se lo hace a nivel externo del sector,
es decir que tan dificil resulta ingresar al negocio de los cursos; en cambio
para los analisis restantes: Poder de Negociacion de Proveedores, Poder de
Negociacion de los Clientes; Productos Sustitutos y Rivalidad de
Competidores, el analisis se lo hace desde un nivel interno; es decir de la

propia empresa.

En este estudio de las cinco fuerzas de Porter, se analizaran los factores mas
influyentes y generales que tengan impacto en las ciudades de Quito,

Guayaquil y Cuenca; sustentado en las siguientes figuras:
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Figura 3.23: Cinco Fuerzas de Porter de CATEINSCC, Quito

Amenazas de nuevos
participantes Nuevos competidores

. ONGs/fundaciones: Ecuacier,
INSOTEC, SWISSCONTACT,
Fundacién Esquel

. Nuevos centros de capacitacion
clandestinos

. Universidades: EPN,ESPE,UNITA

Capacidad de
negociacion de los
compradores

Proveedores Mercado de competidores
. Hoteles: Milton Colon, e SECAP
Tambo Real, Quito. L ICAPI Clientes importantes
. Instructores calificados: . Camara de comercio de . PYMES del sector:
Técnicos de tercer y || Quito (area capacitacion) Textil y confeccion, bebidas,
cuarf(o nivel - e CORFOPYM Alimentos, Cuero y calzado,
. Med_los de comunlcgcnén /|  Otras empresas de asister_wcia técnica, en la ciudad
escritos, EI Comercio N de Quito
S capacitacion relevantes.
. De equipos: Insumos
tecnolégicos, de oficina
Capacidad de
negociaciéon de
proveedores . . .
Servicios Sustitutos Amenazas de
e Video conferencias sustitutos

. Cursos en Internet
. Cursos en DVD

Fuente: Informacion de competidores, proveedores y consumidores de Quito
Autor: José Amagua
Comentario: Los ONGS se consideran como amenaza nuevos competidores,
porque en los ultimos afios han ingresado al mercado, por existir un bajo nivel
de barreras; en cuanto a la capacidad de negociacién de proveedores es bajo
por el nivel de competencia que existe, los clientes tiene un mediano poder de

negociacion y si existe la presencia de productos sustitutos.
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Figura 3.24: Cinco Fuerzas de Porter en CATEINSCC, Guayaquil

Amenazas de nuevos
participantes

Nuevos competidores
ONGs/fundaciones
Nuevos centros de
capacitacion
clandestinos
Universidades: ESPOL

Proveedores
Hoteles: Milton Colon,
Ramada, Guayaquil.
Instructores calificados:
Técnicos de tercer y 1
cuarto nivel
Medios de comunicacion
escritos, El Universo
De equipos: Insumos
tecnoldgicos, de oficina

Capacidad de
negociacion de
proveedores

Mercado de competidores
SECAP
Fundacién Huancavilca
(capacitacion)
Fundacién Ecuador-
Guayaquil
Otras empresas de

Servicios Sustitutos
. Video conferencias
. Cursos en Internet
. Cursos en DVD

Capacidad de
negociacion de los

PO PR

Clientes importantes
. PYMES del sector:
Textil, bebidas, Alimentos,
servicios, metalmecanica, en
la ciudad de Guayaquil

Amenazas de
sustitutos

Fuente: Informacion de competidores, proveedores y consumidores de Guayaquil

Autor: José Amagua

Comentario: La misma situacion en términos generales que en Quito, con la
diferencia de que existen en Guayaquil un mayor numero de centros de
capacitacion clandestinos, el andlisis individual se detalla mas adelante en el

presente estudio.
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Figura 3.25: Cinco Fuerzas de Porter en CATEINSCC, Cuenca

Amenazas de nuevos
participantes

Capacidad de
negociacion de los
. compradores

Capacidad de
negociacion de
proveedores
Amenazas de
sustitutos

Fuente: Informacion de competidores, proveedores y consumidores de Cuenca
Autor: José Amagua
Comentario: El grado de competencia es significativo, como el costo de
proveedores; los clientes tienen poder de decision; este mercado no es

rentable para CATEINSCC. Por los altos costos logisticos y bajo rentabilidad

que se tiene en él.
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ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER PARA LAS CIUDADES

DE QUITO GUAYAQUIL Y CUENCA.-

Codificacion:

Quito: Q Guayaquil: G Cuenca: C

1) Ingreso nuevos competidores.

En los ultimos afios no ha existido un incremento notable en la presencia de
centros de capacitacidon técnica, lo que hace deducir que en este mercado
existe cabida para nuevas empresas que se dediquen a prestar este tipo de

servicio.

e Economia de escala.- En el estudio del presente proyecto no existe
economia de escala, esta conclusion se llega en base a la informacion
de la entrevista que se lo realizé al director del SECAP, el mismo que
indica que los precios estan regulados por la direccion, también se
menciona que los cursos tienen un limitado numero de asistentes, y no
se puede aceptar numero muy grandes de personas porque baja la
calidad de la ensefanza, factor que seria aplicable indistintamente en
las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca; por lo se concluye que no
se requiere generar economias de escala, es decir de bajo impacto,
por lo que este factor, tiene una calificacion para las ciudades de: Q=1,

G=1, C=1.

e Inversiones de capital.- En un inicio la inversién de capital sera
medio alto, pues se requiere invertir capitales importantes en
talleres/equipos para acondicionarlos debidamente, implementacién de

oficinas, contrato a instructores con experiencia en el ramo de la
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capacitaciéon técnica para una area determinada; este factor tiene una

calificacion de: Q=3, G=3, C=4.

Subsidios y Politicas de Estado.- La SETEC, es un ente regulador
que controla los cursos de capacitacion y contribuye con un subsidio
economico, a las empresas que brindan capacitacion técnica a nivel
nacional que estan previamente calificadas por esta entidad; para que
los cursos dictados sean del menor costo para los PYMES; este factor

tiene una calificacién de: Q=5, G=5, C=5.

2) Desarrollo potencial de servicios sustitutos.

En la actualidad el mercado de la capacitacion técnica esta desarrollando

cursos de capacitacion por los nuevos medios de comunicacién como:

Cursos de capacitacion por Internet.- Que actualmente es
incipiente en el medio, este factor tiene una calificacion de: Q=1, G=1,

C=1.

Cursos de capacitaciéon por CD y DVD.- Los cursos en estos medios
magnéticos estan en etapa de ingreso en las principales ciudades, sin
embargo en areas técnicas es muy restringido los temas por la
complejidad de tratamiento de los mismos; este factor tiene una

calificacion de: Q=2, G=2, C=2.

Cursos Semipresenciales.- Son cursos que los alumnos pueden
asistir fuera de las horas de trabajo y especialmente en horarios
nocturnos y fines de semana; para no disminuir la productividad en los
diferentes puestos de trabajo; pero todavia no resultan muy aplicables

a cursos técnicos, este factor tiene una calificacion de: Q=2, G=2, C=1.
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Cursos Dictados por Entidades, Asociaciones, organizadas por
actividad.- Actualmente en las principales ciudades estas
organizaciones han tenido una presencia mas activa, pues estan
involucrandose en las actividades de sus miembros pero su presencia
todavia no es muy significativa; especialmente en el area de la
capacitacién técnica industrial enfocadas a las PYMES, por ejemplo
cursos que brinda: Asociacion de mecanicos de Cuenca, la asociaciéon
de Industrias del Sur-Quito (dicta cursos a la pequefia industria del
sector), Asociacion de Mecanicos de Equipo pesado del Guayaquil,
asociacion de microempresarios de Cuenca, por nombrar algunos;

este factor tiene una calificacién de: Q=2, G=2, C=1.

Cursos Dictados por Universidades.- Como se analizé anteriormente
las Universidades a nivel nacional estdan brindado cursos de
capacitaciéon a nivel de las PYMES, pero no han logrado tomar el
mercado, por falta cultura universitaria; este factor tiene una calificacién

de: Q=2, G=2, C=2.

3) Poder de negociacion de los proveedores.

Dentro de este tipo de negocio los proveedores se los clasificd de la siguiente

manera:

Hoteles/hosterias.- Para la realizacion de los cursos de capacitacion se
prefieren realizar en hoteles tres estrellas de las ciudades de Quito,
Guayaquil y Cuenca que ofrezcan servicios de salas de
capacitacién/conferencias, comida variada, refrigerios, servicio de

parqueadero, etc. esta negociacibn hace que los precios sean
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accesibles y cdmodos. Segun informacion concluyente de la
investigacion de mercado, se ha visto que los clientes se sienten
medianamente satisfechos con este tipo de servicio.; ademas existe
actualmente gran numero de oferta por parte de hoteles y hosterias para
estos eventos, por lo que este factor tiene una calificacion de: Q=2,

G=1, C=4.

Proveedores de equipos de computacion y
proyeccion/audiovisuales.- Por observacion directa se ha visto que
los distribuidores de equipos de computacion estan realizando servicios
de posventa a los clientes, como es el caso particular de varias
empresas del medio; que se ha visto beneficiada por estos servicios;
ademas cada vez se presenta mas empresas que quieren ser
proveedoras y compiten entre ellas, ofreciendo menores precios; este

factor tiene una calificaciéon de: Q=1, G=1, C=3.

Proveedor de materiales de Oficina.- En las ciudades de Quito,
Guayaquil y Cuenca existe un sin numero de empresas que venden
materiales y equipos de oficina, por ejemplo Juan Marcel, Paco, Dilipa,
etc., que compiten en precios, por lo que no existiria un poder de
negociacion por parte de éste sector, este factor tiene una calificaciéon

promedio de: Q=1, G=1, C=1.

Organizaciones proveedoras de RRHH calificados.- Actualmente
todo el mercado de empresas privadas de capacitacion técnica
disponen de un numero manejable de profesionales, de igual manera

resulta muy facil para varias empresas del medio, disponer de los
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mismos para dedicarlos a la ensefanza y capacitacion en las tres

ciudades; este factor tiene una calificacion de: Q=2, G=3, C=4.

4) Poder de negociacion de los clientes.

Formaciéon de Gremios y Asociaciones.- En las principales ciudades
como son Quito, Guayaquil y Cuenca; de acuerdo a las Camaras de
Comercio, de dichas ciudades; los sectores productivos y PYMES,
estan conformando Asociaciones y Gremios; lo que les da poder de
negociacion a sus miembros; que generalmente lo realizan entre
empresa de capacitacion-empresa cliente o entre empresa de
capacitacién-grupo de empresa asociado por ramas, este factor tiene

una calificacién de: Q=4, G=3, C=2.

Poder de Decision en Base a Precios y Calidad del Servicio.- Existe
cada dia mayor numero de organizaciones que ofrecen servicios de
capacitacion para las empresas, por lo que las PYMES, cuentan con una
oferta que les permite seleccionar un servicio de capacitaciéon en base a
la propuesta de algunas empresas con las que tiene que competir

CATEINSCC,; este factor tiene una calificacion de: Q=3, G=3, C=2.

5) Rivalidad entre empresas competidoras

Por las caracteristicas del mercado de servicio de capacitacion técnica, los

competidores actuales que mas disputa de mercado presentan son:

Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional, SECAP.- Es una
entidad que recibe apoyo gubernamental, posee centros de
capacitacién en el area técnica y administrativa distribuidos en todo el

pais, segun informacion de la SETEC; incluido en la ciudades de Quito,
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Guayaquil y Cuenca; tiene buena infraestructura fisica (talleres y
equipos), sus capacitaciones son practicas, su calidad de servicio es
aceptable y pedido por una gran cantidad de PYMEs, estas
caracteristicas ha hecho que el SECAP tenga un buen posicionamiento
en el mercado de capacitacidon técnica, este factor tiene una calificacién

de: Q=4, G=4, C=4.

Otras empresas de capacitacion relevantes en el mercado.-

Estas empresas actualmente estan dando fuerte competencia en el mercado

de la capacitacion técnica, ya que ofrecen cursos similares que se dictan en el

medio, convirtiendose entre si en una competencia directa; pues de acuerdo

con el estudio de mercado actualmente representa aproximadamente en: Quito,

55%; Guayaquil 69%, Cuenca el 57%; este factor tiene una calificacién de:

Q=3, G=4, C=3.

Marketing Directo.- Para llegar con informacion al cliente se lo realiza
mediante marketing directo telefénico (telemarketing), para lo cual
CATEINSCC dispone de un banco de datos de clientes; el mismo que se
lo actualiza constantemente, segun se pudo constatar. En este archivo
se detalla los datos sobre los clientes de las ciudades de Quito
Guayaquil Cuenca. numero de empleados, numero de cursos que han
participado, esta informacion no se incorpora al presente documento por
politicas de seguridad de la empresa, este factor tiene una calificacién

de: Q=4, G=4, C=4.

Diferenciacion de servicio.- Es un factor decisivo ya que un porcentaje

importante de PYMES encuestadas en la Investigacion de Mercado,
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prefieren que se dicten los cursos de capacitacion de acuerdo a las
necesidades propias de la empresa, por lo que los cursos deben ser
adecuados a dichas necesidades; este factor tiene una calificacion de:

Q=4, G=3, C=3.

e Ubicacion Geografica de los Centros de Capacitacion.- Por Nuestros
principales competidores estan distribuidos geograficamente de la

siguiente manera:

SECAP.- Esta ubicado sus oficinas y aulas de capacitacidon en el sector

urbano de las ciudades Quito, Guayaquil y Cuenca

Universidades.- De igual manera esta ubicado en el sector urbano de las

principales ciudades del pais, sus oficinas y aulas/talleres.

Centros Gremiales.- Estos centros de capacitacion estan ubicados en el
sector urbano de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca sus oficinas;
pero las aula/talleres de capacitacion generalmente lo improvisan en
salones alquilados que de igual manera estan dentro del perimetro urbano

de las ciudades mencionadas.

Otras Empresas Relevantes de la Competencia.- Con el fin de optimizar
sus utilidades, las empresas similares de la competencia han optado dos
estrategias de ubicacién geogréfica: Ubicar sus centros de operaciones en
las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca respectivamente y la otra de
tener sus centros de operaciones en una de las ciudades antes
mencionadas, la selecciéon de la ciudad depende de un estudio previo costo
beneficio que se realiza de los cursos de capacitacion; Por lo que se deduce

que este factor tiene una calificacion de: Q=4, G=4, C=2.
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e Infraestructura propia en cada ciudad.- Es importante contar con
centros de capacitacion propios para implementar los equipos e
implementos necesarios para la capacitacion, esto reduce costos y
vuelve mas competitiva a las empresas que tienen esta infraestructura

como se puede ver en la tabla siguiente:

Tabla 3.29: Disponibilidad de Equipos e infraestructura de los centros de capacitacion

QuiTo GUAYAQUIL | _CUENCA
< < <
olgg| g|ggl 2|88
CENTROS DE CAPACITACION al &1 = 5= i S8
gl S| g 2% £ Q%
[T L L
= = =
sino[si[no[si[nolsi[no[si[No[s[No
SECAP X X X X X X
CENTROS GEMIALES X X X X X X
UNIVERSIDADES X X X X X X
80% EMPRESAS DE LA COMPETENCIA | X X X X X X
20% EMPRESAS DE LA COMPETENCIA X X X X X X

Fuente: Investigacion de mercado

Autor: José Amagua

Por lo que se concluye que este factor tiene una calificacion: Q=3, G=2, C=2.

A continuaciéon se presenta el promedio de puntaje obtenido en base a las

calificaciones de los factores de la Cinco Fuerzas de Porter mencionados.

Tabla 3.30: MATRIZ DE INGRESO NUEVOS COMPETIDORES

PUNTAJES
=
> =}
NGRESO NUEVOS COMPETIDORE g < E
(3]
o -
elz| & 3=
=1 =) =) x =
<2 KO (&) o ic
Economias de Escala 111 1
Inversion de Capital 313 4
Subsidios y Politica del Estado 5]5] 5 3,11
SUMAN 9]19] 10
PROMEDIO 3]13] 33

Fuente: Informacion de nuevos competidores de presente capitulo del proyecto

Autor: José Amagua
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Interpretaciéon: De acuerdo con el criterio del Gerente de la empresa existe
poca importancia para las economias de escala por no necesitar un gran
numero de participantes en cada cursos; los requerimientos de capital se
estimado como fuerte especialmente para la capacitacion en areas técnicas
industriales; finalmente los subsidios son altos en estas ciudades. Por lo que
se ha obtenido un puntaje promedio de 3.11, que viene a representar un valor

redondeado de 3; que de acuerdo con la escala es de intensidad media.

Tabla 3.31: MATRIZ DE SERVICIOS SUSTITUTOS

PUNTAJES
PROMEDIO
SERVICIOS SUSTITUTOS QUITO | GUAYAQUIL | CUENCA |FINAL
Cursos dictados por Universidades e Institutos 2 2 2
Cursos por Internet 1 1 1
Cursos en CD Y DVD 2 2 2
Cursos Semi. presenciales 2 2 1 1 ,67
Cursos dictados por Asociaciones y Gremios 2 2 1
SUMAN 9 9 7
PROMEDIO 1,8 1,8 1,4

Fuente: informacion de servicios sustitutos del presente trabajo
Autor: José Amagua
Interpretacidon: Se puede determinar que los productos sustitutos para los
cursos son en la actualidad para 3 ciudades son aun relativamente bajos de
1.67, que viene a representar un valor redondeado de 2; que representa una

fuerza débil.
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Tabla 3.32: MATRIZ DE PODER NEGOCIACION PROVEEDORES

PUNTAJES
=
=) )
PODER NEGOCIACION PROVEEDORES gl s a
ol >| 2 =
E| <] w o<
2| 2| © x Z
gl O] o oo
Hoteles y Hosterias 2111 4
Proveedores de equipo de computo yaudiovisy 1| 1| 3
Proveedores de materiales de oficina 1]11] 1 16
Profesionales / Instructores 2|1 3] 4 '
SUMAN 6] 6|12
PROMEDIO 1111 2

Fuente: Informacion del poder de negociacién provedores del presente trabajo
Autor: José Amagua
Interpretacién: De acuerdo con el andlisis se ha determinado que los
proveedores no tienen en las 3 ciudades un peso decisivo para la empresa
CATEINSCC, por lo que ha tenido un puntaje promedio de 1.6 que viene a

representar un valor redondeado de 2; que significa una fuerza débil.

Tabla 3.33: MATRIZ DE PODER NEGOCIACION CLIENTES

PUNTAJES
-
, 5 o
PODER NEGOCIACION CLIENTES O| « B
oSS =4
El<|uw| 0<%
22| Z
glolo o
Formacién de Gremios y Asociaciones 41312
Poder de decision en base a precios vy calidad del
= 313|2
Servicio 2,83
SUMAN 71614
PROMEDIO 4 (3| 2

Fuente: Informacién de poder de negociacién de clientes

Autor: José Amagua
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Interpretaciéon: Realizada la puntuacion se puede observar que el poder de

negociacion de los clientes tiene un promedio redondeado de 3 puntos lo que

significaria una fuerza Mediana.

Tabla 3.34: MATRIZ DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

PUNTAJES
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES QuUITO GUAYAQUIL | CUENCA IEIRN?ATEDIO
SECAP 4 4 4
Empresas de la competencia 3 4 3
Implementacién de Marketing Directo 4 4 4
Diferenciacion de los Servicios 4 3 3
Ubicacion Geografica de los Centros de 4 4 5 3,39
Capacitacion
Infraestructura propia en cada ciudad 3 2 2
SUMAN 22 21 18
PROMEDIO 3,67 3,5 3

Fuente: Informaciéon de Rivalidad de competidores del presente trabajo

Autor: José Amagua

Interpretaciéon: Realizada la puntuacién se puede observar que la rivalidad

entre competidores, tiene un promedio redondeado de 3 puntos lo que

significaria una fuerza Mediana,

competidores en las tres ciudades es similar.

Tabla 3.35: MATRIZ, FUERZAS DE PORTER

podria decirse que la rivalidad entre

< = w
= Slelk
m == < ~ | w
FUERZAS DE PORTER w | Y| 2| w3

(=) - s E T
|28 |Y|3
s [ [s |2 |58

INGRESO NUEVOS COMPETIDORES X

PRODUCTOS SUSTITUTOS X

PODER NEGOCIACION PROVEEDORES X

PODER NEGOCIACION CLIENTES X

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES X

Fuente: Informacién Fuerzas de Porter

Autor: José Amagua
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NOTA: Se procedié con el puntaje de cada fuerza a ubicar en el casillero

correspondiente, redondeando el numero al inmediato superior

Interpretaciéon: En el cuadro se puede apreciar que las fuerzas de Porter se
agrupan con una intensidad mediana y débil; es decir no se ubican en los
extremos, por lo que se deduce que tiene un comportamiento moderado que
permitira implementar las estrategias genéricas de Porter, como se podra

apreciar mas adelante.

Tabla 3.36: MATRIZ DE PUNTUACION DE LAS FUERZAS DE PORTER

FUERZAS DE PORTER QUITO | GUAYAQUIL | CUENCA | PROMEDIO
INGRESO NUEVOS COMPETIDORES 3 3 3,33 3,11
PRODUCTOS SUSTITUTOS 1,8 1,8 1,4 1,67
PODER NEGOCIACION PROVEEDORES 1,2 1,2 2,4 1,6
PODER NEGOCIACION CLIENTES 3,5 3 2 2,83
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES 3,67 3,5 3 3,39
TOTAL 13 13 12 13

Fuente: Informacién de fuerzas de Porter
Autor: José Amagua
El calculo de la sumatoria de cada uno de los promedios de las fuerzas de

Porter, cuyo resultado redondeado fue 13; valor que se ubica dentro del rango

de intensidad MEDIANA como se aprecia en el siguiente cuadro:

Tabla 3.37: MATRIZ SINTESIS DE LA INTENSIDAD COMPETITIVA

= Q
| e @ 5
Sintesis Intensidad Q ® 2 § T
Competitiva del Sector | 2 e 2 L g
5a8|9a12|18a17]18a21|22a25
Quito 14
Guayaquil 13
Cuenca 12

uente: Informacion de fuerzas de Porter

Autor: José Amagua
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Por lo que se concluye el sector de la capacitacion empresarial en las ciudades
de Quito, Guayaquil y Cuenca, existe una mediana competencia, o que permite

implementar las estrategias generales en base a sus fortalezas y debilidades.
ESTRELLA SECTORIAL.

Definicidon.- Es un andlisis grafico de las Fuerzas de Porter que permite
visualizar la eficacia de las mismas; considerando un valor de 0 a 5, que
mientras se aleja del origen la fuerza es mayor su intensidad, representando

una debilidad para la empresa.
ESTRELLA SECTORIAL DE PORTER PARA LA CIUDAD DE QUITO

Figura 3.26: Estrella sectorial para Quito

ESTRELLA SECTORIAL: QUITO

INGRESO NUEVOS
COMPETIDORES

RIVALIDAD ENTRE

COM PETIDORES PRODUCTOS SUSTITUTOS

PODER NEGOCIACION ODER NEGOCIACION
CLIENTES PROVEEDORES

Fuente: Informaciéon de fuerzas de Porter Quito

Autor: José Amagua

Comentario: En la estrella sectorial de Porter se grafica la intensidad de las
fuerzas para identificar las debilidades que se tiene para competir en el
mercado de la capacitacidén en la ciudad de Quito, (ver grafico anterior), existe
un gran amenaza por el alto grado de rivalidad de los competidores y poder de
negociacion de los clientes; las cuales deben ser neutralizadas en el Plan

Estratégico de Marketing Mix que se planteara mas adelante para la empresa.
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ESTRELLA SECTORIAL DE PORTER PARA LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Figura 3.27: Estrella sectorial para Guayaquil

ESTRELLA SECTORIAL: GUAYAQUIL

INGRESONUEVOS
COMPETIDORES

CowptTooRts k\
b )

PODERNEGOCIACION _ P ODER NEGOCIACION

CLIENTES PROVEEDORES

PRODUCTOS SUSTITUTOY

Fuente: Informacién de fuerzas de Porter Guayaquil
Autor: José Amagua
Comentario: Las fuerzas competitivas en la ciudad de Guayaquil, en general
son medias altas, especialmente en Rivalidad de Competidores, Poder de

Negociacién de los Clientes y adicionalmente a diferencia de Quito, existe un

posicionamiento de productos sustitutos.

ESTRELLA SECTORIAL DE PORTER PARA LA ciubap DE CUENCA

Figura 3.28: Estrella sectorial para Cuenca

ESTRELLA SECTORIAL: CUENCA

INGRESONUEVOS COMPETIDORES

RIVALIDAD ENTRECOMPETIDORES PRODUCTOS SUSTITUTOS

PODERNEGOCIACION CLIENTES PODERNEGOCIACION PROVEEDORES

Fuente: Informacién de fuerzas de Porter Cuenca

Autor: José Amagua
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Comentario: Las fuerzas competitivas en la ciudad de Cuenca son menos
intensas que en las ciudades de Quito y Guayaquil, por lo que resulta una plaza

mas facil de posicionar y liderar que en las ciudades anteriormente sefialadas.
ANALISIS DE LAS BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA

Para el analisis de las barreras de entrada y salida, se utilizara la siguiente

metodologia.

a. ldentificar cuales son las barreras de entrada y salida para los servicios

de capacitacion. Analizar si dichas barreras son altas o bajas.

b. Calificar cada una de las barreras de entrada y salida en funcién de la

siguiente escala®":
1: la barrera es muy baja. 2: la barrera es baja.
3: la barrera es mediana. 4: |a barrera es alta.
5: la barrera es muy alta.
c. Obtener el promedio de las barreras de entrada y salida.

d. Construir la matriz de riesgo — rentabilidad, graficando el promedio de
las barreras de entrada en el eje de las X, y el promedio de las barreras
de salida en el eje de las Y. Posteriormente se ubica a la empresa
CATEINSCC en uno de los cuatro cuadrantes de la matriz. La escala
utilizada es de 0 a 5 debido a la calificacion antes indicada, en donde los

puntos medios se ubican en 2.5.

e. Una vez identificado el cuadrante en el cual se encuentra ubicada la

empresa, sea éste un “desastre total’, un “negocio indiferente” o “un

ST FRED David, Administracion Estratégica, Prentice Hall, México, 2003, p.110.
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buen negocio pero riesgoso”, se determinara la estrategia adecuada

para convertir al mismo en un “negocio rentable”.
a) Barreras de entrada

Son factores analizados en la Matriz de Porter y son:

Tabla 3.38: Puntaje de los factores

FACTOR PUNTAJE
Economia de Escala 1

Diferenciacién del Servicio

Marketing Directo

Inversiones de Capital

Nl w| »| W

Acceso a Proveedores

Fuente: Informacién de fuerzas de Porter del sector
Autor: José Amagua

b) Barreras de salida
Activos especializados

Es necesario analizar este aspecto cuando una empresa presenta activos muy
especializados que son dificiles de ser utilizados en otros mercados, por lo que

dificulta su salida.

En el sector de la capacitacion empresarial, la empresa CATEINSCC, dispone
de laboratorios para el manejo y practica en las areas de: electricidad,
instrumentacion, vapor y sueldas, valorados en $50.000, que tendrian que
venderse con dificultad por ser equipos especializados y de poco mercado; por

se da una calificaciéon de 4.
Barreras emocionales.

Ciertos factores emocionales como la lealtad de los empleados, el temor al

fracaso; la crisis mundial y del pais para buscar un nuevo empleo u otra nueva
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actividad empresarial “impiden” al propietario de CATEINSCC; a salir del
negocio; por lo que se ha considerado a esta barrera como mediana. Su

calificacion es de 3.

c, d) CALIFICACION DE LAS BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA Y

OBTENCION DE LOS PROMEDIOS

Para graficar la posicion de la empresa de capacitacion, se calcularon los
promedios simples para cada una de las categorias (barreras de entrada y

barreras de salida), asi:

Tabla 3.39: BARRERAS DE ENTRADA VS BARRERAS DE SALIDA

Barreras de Salida
Barreras de Entrada (x) | Calificacion (Y) Calificacion
Activos

Economias de Escala 1 Especializados 4
Diferenciacion del Barreras

Servicio 3 Emocionales 3
Marketing Directo 4

Inversion de Capital 3

Acceso a Proveedores 2

Suman 14 7
Promedio 4,6 3,5

Fuente: Informacién de fuerzas de Porter del sector

Autor: José Amagua

Como se aprecia en el cuadro anterior las Barreras de Entrada tienen un
promedio de 4,6; mientras que las Barreras de Salida, tienen un valor medio de
3,5 puntos; a continuacion se presenta la matriz de riesgo — rentabilidad en la
cual se especifica el cuadrante en el que se encontraria la empresa de

capacitacion.
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Figura 3.29: CUADRANTE DE UBICACION DE CATEINSCC

BARRERAS DE ENTRADA (x)

8|(Y)
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NEGOCIO INDIFERENTE 4L NEGOCIO RENTABLE
aL
ol
7
_

Fuente: Informacion de fuerzas de Porter del Sector

Autor: José Amagua

De acuerdo a la matriz riesgo rentabilidad, la empresa CATEINSCC; se
encuentra ubicado en el segundo cuadrante, que es “ Bueno pero Riesgoso”,
que coincide con el analisis previo realizado en la Matriz de Porter y su estrella
sectorial, por lo cual debera implementarse una estrategia agresiva de
posicionamiento de mercado; lo que implica que las estrategias agresivas de

apalancamiento con recursos de otras instituciones de capacitacion tal que:

v" Que las barreras de salida posean valores bajos lo que significa que
los activos especializados (por ejemplo modulos de instrumentacion,
neumatica, electricidad), sean faciles de venderse o en su lugar de
adquirir, esto se lograria mediante las alianzas estratégicas con las

ONGs. Otra manera de bajar las barreras de salida es arrendar los
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activos especializados al SECAP o a los colegios técnicos de las

respectivas ciudades donde se dicte los cursos de capacitacion.

e) ESTRATEGIAS AGRESIVAS PARA MEJORAR DE “NEGOCIO BUENO
PERO RIESGOSO” A “NEGOCIO RENTABLE”.
Para mejorar de negocio bueno pero riesgoso a negocio rentable se utilizara
las estrategias agresivas de crecimiento en las siguientes fases del
mercado como son:
Penetracion de mercado.- A aplicar esta estrategia se trata de dictar mas
cursos de capacitaciéon en las ciudades de Quito y Guayaquil, mediante la
contratacién de dos vendedores como se detalla en la tabla 67, ademas
dictar los cursos de capacitacion con la mayor cantidad posible de
participantes sin afectar la calidad de ensefianza, a fin de poder reducir los
costos unitarios de los mencionados cursos; se recomienda de 20 a 25
participantes; esto significa dar los mismos servicios al mismo mercado.
Desarrollo del mercado.- Otra estrategia que permitird crecer a
CATEINSCC es la de expandir sus cursos de capacitacion hacia las
provincias donde existe mayor concentracion de industrias manufactureras.
En resumen ampliar a nuevas zonas geograficas el servicio de capacitacion
como son: las provincias de Manabi, Cotopaxi, Chimborazo y Los Rios;
segun lo demuestra el Censo econémico 2010.
Desarrollar nuevos servicios.- Segun las encuestas se puede ver que el
area administrativa de las empresas manufactureras requieren servicios de
capacitacién, por lo tanto para consolidarse se anexaran al area técnica los
servicos de capacitacidon administrativa; por lo tanto se desarrollaran a

futuro planes de capacitacidon en las areas de: Auditorias, financiera, manejo
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de personal, gerencia, medio ambiente, etc.
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

Para la realizacion de la matriz del perfil competitivo se asume que
CATEINSCC no posee un posicionamiento fuerte en el mercado, pero en

cambio tiene a un competidor fuerte como es el caso del SECAP.

Un segundo competidor tomado en cuenta para el analisis es la Corporacion
de Fomento para la Pequefia y Mediana Industria CORFOPYM, esta empresa
es tomada en cuenta por’*: su perfil de organizacién y trabajo que es muy
similar a la de CATEINSCC, sus anos de experiencia servicio y prestigio en el
campo de la capacitacién técnica, ademas por ser conocida de cerca por el
gerente de CATEINSCC, en base a estos criterios se desarrollara la matriz del

perfil competitivo, MPC.

Las calificaciones estan dadas de la siguiente manera:

1= debilidad mayor/principal 2= debilidad menor

3= fortaleza menor 4= fortaleza mayor/mayor

32 www.corfopym.org

151




Tabla 3.40: Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

CATEINSCC [SECAP CORFOPYM
Ne° FACTOR CRITICO PESO . |Peso . |Peso . |Peso
Calif. Calif. Calif.
ponde. ponde. ponde.
1 Economia de escala 0,07 2 0,14 2 0,14 2 0,14
o  |Diferenciacion | 008 | 3 | 024 | 4 | 032 1 | 008
servicios
3 |Inversiones da capital| n45 | 5 | 016 | 4 | 032 | 3 | 024
inicial
4 Desventaja en costos 0,08 1 0,08 3 0,24 3 0,24
5 |Proceso de marketing| 44 | 3 | 933 | 2 | 022 | 2 | 022
directo
6 Politica de estado 0,07 1 0,07 3 0,21 2 0,14
7 Desarrollo pojtencial de 0.07 1 0.07 3 0.21 2 0.14
productos sustitutos
8 Capacitacion en hoteles 0.1 3 0.3 o 0.2 4 0.4
tres estrellas
Proveedores de equipos
9 de trabajo y asistencia| 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
técnica
politica de capacitacion a
10 los empleados de las| 0,1 1 0,1 4 0,4 3 0,3
PYMEs
Presencia de servicios
de capacitacion  del
11 SECAP., en Quito, 0,1 1 0,1 2 0,2 1 0,1
Guayaquil y Cuenca
Presencia de otras
empresas de
12 capacitacion bien| 0,07 2 0,14 2 0,14 2 0,14
posicionados en Quito,
Guayaquil y Cuenca
Total 1 1,8 2,81 2,35

Fuente: Macroentorno y Microentorno de CATEINSCC

Autor: José Amagua

Segun el analisis de la MPC se ve que SECAP tiene un mejor posicionamiento

con el

2.81 con respecto a la empresa en estudio; seguido por CORFOPYM

con 2.35; por lo que la rivalidad de los competidores lideres del mercado es
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fuerte y debera crear estrategias para contrarrestar este factor negativo, pues

tiene que realizar un 40% de esfuerzo CATEINSCC para alcanzar a al SECAP.

LISTADO DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MACROENTORNO

Tabla 3.41: Oportunidades y Amenazas del macroentorno

NIVEL

BAJO
MEDIO
BAJO
MEDIO
ALTO
ALTO

FACTORES MACROENTORNO Y
PORTER O/A

Reforma constitucional

=
S

X

Inestabilidad politica, en el pais

Crisis econémica mundial

Dolarizacion

Dinamizacién de la economia de regiones

Incremento del desempleo en el pais

Incremento de la inflacion en el pais.
PIB
Balanza Comercial

© | N |o |o|d |w N |=

XX X IX X

Remesas de Emigrantes
Crédito a las PYMEs, por parte del estado

o>|>»|>|>[>|0|O0|>»|> |0

G PN
- o

Incremento del mercado de consumo en
Quito, Guayaquil y Cuenca

N
o
<

Optimizacion de los canales de distribucion
13 | por parte de las PYMEs (0] X

Gastos de Capacitacién y formacion en las
14 | industrias en Quito, Guayaquil y Cuenca O X

Servicio de capacitacion por parte de los
15 | gremios y asociaciones

>
X

Grado de automatizacion en las ciudades de
16 | Quito, Guayaquil y Cuenca

17 | Costos de insumos tecnolégicos

18 | Precios del Petréleo

19 | Alianzas de ONGs con la competencia

20 | Convenio entre Pymes/universidades

21 | Diferenciacion del Servicio

22 | Procesos del Marketing Directo

>0 |10 > |>»|>»|>|O
X

23 | Inversiones da capital inicial

Presencia de servicios de capacitacion del
24 | SECAP, en Quito, Guayaquil y Cuenca

>
x

Presencia de otras empresas de
capacitacion bien posicionados en Quito,
25 | Guayaquil y Cuenca A X

Fuente:Investigacion de Macroentorno de CATEINSCC

Autor: José Amagua

En la matriz EFE se realiza la evaluaciéon de factores externos
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Matriz EFE

Las calificaciones se lo ponderaron en base a la siguiente informacion:

1= Debilidad mayor

3= Fortaleza menor

2= Debilidad menor

4= Fortaleza mayor

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Tabla 3.42: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
ol Elo2
G F|@¢
O/A FACTORES P (1-4) | P*C
Gastos de Capacitacion y Formacién de las industrias en Quito, Guayaquil y
Cuenca 0,05 2 0,1
" Reforma constitucional 0,01 3 0
g Dolarizacion 0,055 3 0,2
g Dinamizacion de la economia de regiones 0,05 3 0,2
g Crédito a las PYMEs, por parte del estado 0,035 1 0
'n_: Incremento del mercado de consumo en Quito, Guayaquil y Cuenca 0,065 2 0,1
g Optimizacion de los canales de distribucion por parte de las PYMEs 0,05 1 0,1
Grado de automatizacion en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca 0,06 2 0,1
Diferenciacién del Servicio 0,06 3 0,2
Procesos del Marketing Directo 0,065 4 0,3
Inestabilidad politica, en el pais 0,025 1 0
Incremento del desempleo en el pais 0,05 2 0,1
Incremento de la inflacién en el pais. 0,05 2 0,1
Crisis econémica mundial 0,025 4 0,1
Servicio de capacitacion por parte de los gremios y asociaciones 0,03 1 0
o Costos de insumos tecnoldgicos 0,01 1 0
ﬁ Alianzas de ONGs con la competencia 0,04 1 0
% Convenio entre Pymes/universidades 0,035 2 0,1
<Et PIB 0,025 2 0,1
Balanza Comercial 0,025 2 0,1
Remesas de Emigrantes 0,025 2 0,1
Precios del Petroleo 0,05 3 0,2
Presencia Servicios Capacitacion Secap 0,04 4 0,2
Inversiones de Capital Inicial 0,03 2 0,1
Presencia de Otras empresa de Capacitacion 0,04 3 0,1
Total 1 29

Fuente: Investigacion de Macroentorno de CATEINSCC

Autor: José Amagua
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El valor de 2.3 indica que CATEINSCC se encuentra por debajo de 2.5, lo que
indica que la empresa no responde de manera eficaz a las Oportunidades y
Amenazas presentes en el sector de capacitacion técnica, por lo que se
requiere implementar estrategias que potencialicen las oportunidades que tiene

la empresa y sepa atenuar las debilidades detectadas.
Nota: El estudio de los pesos correspondientes se detalla en el anexo 11

3.3.3. EVALUACION INTERNA.

Para el presente andlisis, se realiz6 varias reuniones con el gerente de la
empresa; ademas se efectu6 talleres con todo el personal que esta
involucrados en las actividades diarias de CATEINSCC; de este analisis se
consiguié descubrir las Fortalezas y Debilidades que perciben todos los
colaboradores en el desarrollo de sus operaciones diarias, también se identifico
posibilidades de mejora de la organizacidbn. Para este analisis se ha

considerado las siguientes caracteristicas:
1) Administracion y Finanzas

» Administraciéon y Estructura Organizacional.- La administracion es de
tipo formal, porque se base en un organigrama estructural y establece
funciones a su personal. Pero los recursos y toma de decisiones estan
centralizados, lo que hace que su estructura organizacional no sea la
mas Optima, la solucibn de problemas no se la realiza de forma
inmediata. El empoderamiento es limitado para los colaboradores de
CATEINSCC, sus iniciativas deben ser consultadas a pesar de que en

un comienzo se afirma que tienen libertad de accién, que a la larga no
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ocurre. Por qué el tipo de gerencia es autoritario y no permite que otras

personas participen en las decisiones.
Es un impacto (-) medio bajo para la organizacién en estudio.

> Gestion de recursos financieros.- Las decisiones financieras estan
a cargo de la gerencia, sin embargo el jefe del departamento
financiero esta a cargo del control y ejecucién de las decisiones
financieras tomadas. Cabe senalar que existe el servicio
“outsoursing” (servicio fuera de la empresa), es decir la contabilidad
lo lleva un contador independiente, esta politica se la tomo debido a
que la empresa no contaba con un personal capacitado para esta
funcién. Es un impacto (-) medio bajo para la organizacion en

estudio.

> Obligaciones tributarias.- CATEINSCC opera bajo la figura legal, de
Persona Natural obligada a llevar contabilidad, el representante legal es
el Ingeniero Hugo Trujillo, bajo este nombre se encuentra registrado el
RUC. La empresa se encuentra al dia en sus obligaciones tributarias, lo
que le permite no tener problemas fiscales; por lo que resulta un factor

de impacto (+) medio alto para la organizacién en estudio
Il) Recurso Humano.

> Personal.- La rotacion de personal es bajo, existe una confianza mutua
entre los directivos y colaboradores, estos ultimos se encuentran
motivados lo que ha permitido que la organizacién pueda cumplir las

metas propuestas en los periodos de tiempo programados, por lo que
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se puede concluir que existe un buen clima laboral; tiene un impacto (+)

medio alto.

> Instructores.- Uno de los principales factores del éxito para la empresa
son sus instructores, sin embargo los profesionales con perfil alto en
base de su curriculum y experiencia, cotizan sus servicios en valores
superiores a los que la empresa podria pagar, por lo que se ve limitado a
contratar a profesionales de menor prestigio. Es un factor de impacto (-)
bajo para CATEINSCC, por no disponer de tanto capital para pagar

instructores de primera categoria.
lll) Técnico.

> Gestion de recursos tecnolégicos.- Dentro de este campo se encontro
las siguientes caracteristicas: A fin de disminuir costos y tener una
mejora en la pedagogia en la ensefianza CATEINSCC ha optado por la
opcion de realizar sus propias maquetas y tableros para las practicas de
los técnicos en lo referente al area de Logos, sensores, electricidad, etc.
esta accion ha hecho que los equipos sean faciles de trasladarse a los
diferentes sitios donde se realicen las capacitaciones. Este factor es de

impacto (+) medio alto.

» Arrendamiento de Equipos.- En el caso de dictarse cursos de
capacitacidén en otras areas técnicas se averigua al instructor respectivo
si posee bancos de pruebas, o tableros predisefiados; en caso de no
disponer del equipo necesario se procede realizar el alquiler respectivo,
para lo cual se acude a sus socios estratégicos, las universidades u

organizaciones similares que dispongan de estos equipos; esta labor lo
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realiza CATEINSCC. Este factor es de impacto (-) bajo, ya que

disminuye ingresos a la organizacion en estudio.

> Software Contable.- La empresa no dispone de un software contable
que permita llevar en forma organizada y técnica el su manejo contable y

financiero, por lo tanto es un impacto (-) bajo.

» Pagina Web.- Para la comunicacién con los clientes CATEINSCC

dispone de la pagina Web www.cateinscc.com, la misma que no es

debidamente explotada sus recursos, pues segun manifestacion del
gerente en esta pagina solo se proporciona informacién basico y no
detalla por ejemplo las caracteristicas de cada uno de los cursos; por lo

tanto es un factor de impacto (-) medio bajo para la organizacién.

> Inversion en Hardware.- La organizacién dispone de tres
computadores, cuya vida util es de tres afios, por lo que se requeriria su
renovacion para el proximo afio. Ademas posee un juego de equipos
audiovisuales (lapto, infocus), que se encuentra en las mismas
condiciones; como se puede percibir la inversibn en tecnologia es
minima, pues CATEINSCC ha dado preferencia a la labor de
incrementar la captacién de mercado/clientela. Por lo tanto es un factor

de impacto (-) medio bajo.
IV) Comercializacién y ventas.

» Estudios de mercado y desarrollo del servicio.- Estudios de mercado
orientados a potenciales clientes no se realizan y uUnicamente se
realizan encuestas de “satisfaccion del cliente”, que lo realiza la empresa

al finalizar un curso de capacitacion; sin embargo no se ha desarrollado
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nuevos cursos en distintas aplicaciones técnicas que requieren los

clientes potenciales. Es un factor de impacto (-) bajo para CATEINSCC.

Lugar donde se presta el servicio.- La labor de capacitacion se lo
realiza en el sitio que el cliente lo solicita, ademas los temarios de las
diferentes cursos de capacitacion, cuyo formato o estructura sera
previamente revisado y aprobado por la SETEC. Sin embargo de este
particular, en la practica se da que en ciertos temas se ha visto la
necesidad de modificarlos para adecuarlos a las necesidades
especificas de un determinado cliente, este un factor de impacto (+) alto

para CATEINSCC.

Marketing Promocional.- Los cursos de capacitacion técnica de
CATEINSCC son divulgados con uno mes antes de dictar un curso de
capacitaciéon, en esta publicidad se da a conocer las caracteristicas del
curso a dictarse; mediante via mail/telefénica; y en caso de no tener una
contestacion favorable se procede a realizar una visita personalizada a
la organizacion la cual es previamente planificada, ya que depende de la
ciudad en donde esté ubicada la empresa. Este factor es de impacto (+)

medio alto.

Servicio.- La empresa aproximadamente maneja un promedio de 10
cursos técnicos, pero el curso estrella de CATEINSCC es el de “Logos y
Sensores”, el mismo que lo dicta su gerente, quien tiene una basta
experiencia en este campo. Otros cursos de capacitaciéon que dicta la
organizacion son: de Calderos, PLCs, Instrumentacién Industrial,
Soldadura, Electricidad industrial, Neumatica; que son apreciados en el

mercado; este factor es un impacto (+) medio alto.
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> Negociacion de los precios de capacitacion.- Los precios por curso
de capacitacion estan regulados por la SETEC, pero CATEINSCC con el
objetivo de ganar mercado, ha tomado la politica de bajar precios en
funcién de la frecuencia de los clientes y del nUmero de capacitados que

asisten por empresa, este factor es de impacto (+) Medio Alto.

» Numero de Participantes.- El nUmero de participantes depende de la
aceptacion por parte de las empresas interesadas por determinados
cursos, los cuales promedian entre 12 a 18 asistentes, este factor es de
impacto. Sin embargo se espera que exista una asistencia 6ptima de 25
de acuerdo a la capacidad fisica de las aulas y talleres; por lo que este

factor tiene una calificacion de impacto (-) medio bajo.

> Plaza. (Lugar Geografico).- El servicio de CATEINSCC esta enfocado
al mercado de capacitacion técnica industrial que requieren las PYMEs
de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, que son las plazas para
nuestra empresa; sin embargo las ciudades de Quito, y Guayaquil, son
aquellas que generan rentabilidad, mientras que la ciudad de Cuenca
no genera rentabilidad, por lo que se pretende cerrar esta plaza para el
préximo afio. En compensacidén con esta pérdida, segun informacién de
la gerencia, a futuro se piensa dictar cursos de capacitacion técnica a
nivel nacional, en ciudades tales como Santo Domingo, Portoviejo,

Ibarra, Ambato. Este factor es un impacto (+) medio alto.

> Beneficio a los clientes.- CATEINSCC entrega a las empresas
personal técnico capacitado en la area que las PYMEs lo haya pedido,

en muchos de los casos los clientes se hallan satisfechos con la labor de
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capacitaciéon, segun se lo puede verificar en la encuesta de satisfacciéon

del cliente. Este factor es de impacto (+) medio alto para CATEINSCC.

Servicio posventa.- Una debilidad que presenta la organizacién es no
dar un seguimiento a la empresa y a sus instruidos sobre la eficiencia y
eficacia obtenidos luego de esta capacitacion y/o brindar un servicio
complementario profesional para el mejoramientos de los equipos e

instalaciones, de darse el caso; este factor es de impacto (-) bajo.

Alianzas.- A fin de fortalecer su posicionamiento en el mercado
CATEINSCC en el pasado realizo alianza estratégica con CEFE, luego
con los colegios que disponen de equipos de para practicas como por
ejemplo: El Colegio Central Técnico, Técnico Sucre, etc. Es un factor de

impacto (+) alta para CATEINSCC.

Membresia SETEC- Se debe sefalar que los tramites de afiliacion a la
SETEC, que permitiran que la empresa cuente con el aval y credibilidad
sobre la calidad de sus cursos de capacitacion que le permitira en el
futuro incrementar su participacién el mercado a través de su prestigio;
Estos tramites no se han terminado debido a cambio de politicas de
estado en lo referente al area de la capacitacion; por lo tanto es un

impacto (-) bajo para la organizacion.
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Tabla 3.43: Lista de Factores Internos

NIVEL

MEDIO
ALTO
MEDIO

ALTO

4
S

FACTORES F/D

Administracion y estructura organizacional, formal

BAJO
% |x |[BAJO

Escasa gestion de recursos financieros

Obligaciones tributarias al dia

Aceptable gestion de recursos humanos (personal)

Costos del servicio del instructor

Gestion de recursos tecnologicos

Alquiler de equipos/material didactico

Falta de manejo de software contable

© |0 N |o o |bd W IN |-

Subutilizacion de la pagina Web

-
o

Inversion en hardware

-
-

Escasa labor de desarrollo de servicio

-
N

Entrega de servicio en el sitio preferido por el cliente

-
w

Promocién de los cursos de capacitacion

-
£

Servicio estrella de curso de capacitaciéon

-
(3]

Negociacion de los precios de los cursos de capacitacion

-
o

Numero de técnicos a capacitar

-
~

Plaza, rentabilidad en las ciudades de Quito, Guayaquil

-
=]

Satisfaccion de las empresas clientes

-
©

No practica servicios posventa

m oMM |m|m|m|O|O|O|O|O|m|O|m|m|O|O

N
o

Alianza estratégica

N
-
O

Carencia de membresia con la SETEC X

Fuente:Investigacion de Microentorno de CATEINSCC

Autor: José Amagua

A continuacion se procede a evaluar los factores internos usando la matriz EFI.

Matriz EFI.

Para los valores de calificacién se utiliz6 los criterios que se dan a

continuacion.

1= Debilidad mayor 2= Debilidad menor

3= Fortaleza menor 4= Fortaleza mayor
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Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

Tabla 3.44: Matriz de Evaluacion de Factores internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

F/ID FACTORES PESO| CALIFICACION (1-4)| PESO PONDERADO (PESO * CALIFICACION)
Satisfaccion de las empresas clientes 0,03 3 0,09
Entrega de servicio en sitio preferido por el cliente 0,05 4 0,2
Servicio estrella de curso de capacitacion 0,06 3 0,18

2 Plaza, rentabilidad en las ciudades de Quito, Guayaquil 0,05 3 0,15
5 Promocion de los cursos de capacitacion 0,06 3 0,18
E Negociacion de los precios de los cursos de capacitacion | 0,07 3 0,21
8 Aceptable gestion de recursos humanos (personal) 0,03 3 0,09
Gestion de recursos tecnoldgicos 0,03 3 0,09
Alianza estratégica. 0,07 4 0,28
Obligaciones tributarias al dia 0,05 3 0,15
Costos del servicio del instructor 0,01 1 0,01
Numero de técnicos a capacitar 0,01 2 0,02
Escasa labor de desarrollo de servicio 0,04 1 0,04

o No practica servicios posventa 0,08 1 0,08
:IO: Alquiler de equipos/material didactico 0,02 1 0,02
5 Falta de manejo de softw are contable 0,05 1 0,05
@ Subutilizaciéon de la pagina Web 0,07 2 0,14
Inversién en hardw are 0,01 2 0,02
Escasa gestion de recursos financieros 0,07 2 0,14
Administracién y estructura organizacional, formal 0,06 2 0,12
Carencia de membrecia con la SETEC 0,08 1 0,08
Total 1 2,34

Fuente:Investigacion de Microentorno de CATEINSCC

Autor: José Amagua

Nota: El anexo 12 detalla el estudio de los pesos.

Comentario: EL Valor de 2.34 es menor a 2.5 lo que indica que la empresa

CATEINSCC tiene una posicion interna relativamente débil, lo desfavorece el

desarrollo de la empresa en estudio.

Lista de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Se tomd en cuenta las mas relevantes, las mismas que fueron sacadas de la

matriz EFl y EFE, las mismas que fueron analizadas en parrafos anteriores.
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OPORTUNIDADES: O

OP1) Proceso de marketing directo

OP2) Diferenciacién de servicios

OP3) Dolarizacién

OP4) Dinamizacion de la economia de las regiones
OP5) Incremento del Mercado de consumo en Quito, Guayaquil y Cuenca
AMENAZAS: A

AM1) Presencia del servicio de capacitacion SECAP
AM2) Precio del petréleo

AM3) Presencia de otras empresas de capacitacion
AM4) Desempleo en el pais

AMS) Inflaciéon en el pais

FORTALEZAS: F

FT1) Alianza estratégica.

FT2) Negociacién de los precios de los cursos de capacitacion
FT3) Entrega de servicio en sitio preferido por el cliente
FT4) Servicio estrella de curso de capacitacion

FT5) Promocién de los cursos de capacitacion
DEBILIDADES: D

DE1) Subutilizacion de la pagina Web

DEZ2) Escasa gestion de recursos financieros

D3) Administracién y estructura organizacional, formal
DE4) No practica servicios posventa

DES5) Carencia de nembrecia con la SETEC
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3.3.4. Matriz FODA Estratégica.

Utilizando las fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades seleccionadas

se procede a realizar la matriz FODA estratégica.

Tabla 3.45: MATRIZ FODA ESTRATEGICA.

MATRIZ FODAESTRATEGICA

FORTALEZAS: F

DEBILIDADES: D

FT1) Alianza estratégica.

DE1) Subutilizacion de la pagina Web

FT2) Negociacion de los precios de los cursos de capacitacion

DE?2) Escasa gestion de recursos financieros

FT3) Entrega de servicio en sitio preferido por el cliente

D3) Administracion y estructura organizacional, formal

FT4) Senvicio estrella de curso de capacitacion

DE4) No practica servicios posventa

FT5) Promocion de los cursos de capacitacion

DES) Carencia de nembrecia con la SETEC

OPORTUNIDADES: 0

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

OP1)Proceso de marketing
directo

(FT1, OP1, OP3,) Programa de ampliacion de mercado,
mediante la captacion de nuevos clientes en las ciudades de
Quito, Guayaquil, y de la exclusion del mercado de la ciudad de
Cuenca,

(DE1, OP1) Plan de Promocion de cursos de Quito
Guayaquil principalmente, mediante paginas WEB.

OP?2) Diferenciacion de
Servicios

OP3) Dolarizacion

OP4) Dinamizacion de la
economia de las regiones

(FT4, OP4) Plan de ofertas trimestral del curso estrella en
Quito y Guayaquil

OPS) Incremento del Mercado

(FT5, OP5)Realizar un plan de cursos de capacitacion cada

(DE4, OP5) Implementar un Plan de Posventa para captar|

de consumo en Quito, . , , ) . .

. trimestre para las ciudades seleccionadas mas mercado, en las ciudades seleccionadas
Guayaquil y Cuenca
AMENAZAS: A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

AM1) Presencia del servicio
de capacitacion SECAP

(FT1,AM1, AM2, AM5) Realizar un plan de alianzas estratégicas
con ONGs internacionales como  SWISSCONTACT,
FEDEXPOR tal que permitan sobrellevar la baja de precios de
los cursos de capacitacion.

AM2) Precio del petrleo

(FT1, AM2) Incrementar alianzas estratégicas, particularmente
con el SECAP, Colegios Técnicos de Prestigio, Camara de
Comercio, efc.

(DE2, AM2) Ejecutar un programa de capacitacion
Administrativa y financiera al personal de la empresa

AM3) Presencia de ofras
empresas de capacitacion

AMA4) Desempleo en el pais

AMb) Inflacion en el pais

Fuente: Informacion del Macroentorno y Microentorno

Autor: José Amagua
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ESTRATEGIAS
ESTRATEGIAS FO

» (FT1 , OP1, OP3,) Programa de ampliacion de mercado, mediante la
captacién de nuevos clientes en las ciudades de Quito, Guayaquil, y de

la exclusién del mercado de la ciudad de Cuenca.

> (FT4, OP4) Plan de ofertas trimestral del curso estrella en Quito y

Guayaquil

» (FT5, OP5) Realizar un cronograma de cursos de capacitacion cada

trimestre para las ciudades seleccionadas
ESTRATEGIAS FA

> (FT1,AM1, AM2, AMS) Realizar un plan de alianzas estratégicas con
ONGs internacionales como SWISSCONTACT, FEDEXPOR tal que

permitan sobrellevar la baja de precios de los cursos de capacitacion.

» (FT1, AM2) Incrementar alianzas estratégicas, particularmente con el

SECAP, Colegios técnicos de prestigio, Camara de Comercio.

» (DE3, AM3 Disefiar y ejecutar un sistema de administracion por

procesos en la organizacién, para mejora continua.
ESTRATEGIAS DO

> (DE1, OP1) Plan de Promocién de cursos de Quito y Guayaquil

principalmente, mediante paginas WEB.

> (DE4, OP5) Implementar un Plan de Posventa para captar mas

mercado, en las ciudades seleccionadas
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ESTRATEGIAS: DA

> (DE2, AM2) Ejecutar un programa de capacitacion Administrativa y

financiera al personal de la empresa
ESTRATEGIA DE GESTION DE RECURSOS HUMANOS
» Disefar un sistema de administracion por procesos en la organizacion.
» Capacitacion Administrativa y financiera al personal de la empresa
ESTRATEGIA DE GESTION ECONOMICA-FINANCIERA

» Realizar un plan de alianzas estratégicas que permitan sobrellevar la

crisis mundial con organizaciones similares de capacitacion.
» Optimizar el control de los costos y gastos de la organizacion.
» Disenar un plan de recursos financieros para disminuir los costos fijos.
ESTRATEGIA DE MARKETING Y VENTAS
» Ampliar de mercado, contratacién de vendedores
» Ofrecer el curso estrella en forma frecuente
» Realizar un plan de cursos cada semestre para cada ciudad

» Incrementar alianzas estratégicas, particularmente con el SECAP,

Colegios Técnicos de prestigio, CAmara de Comercio.etc.

» Realizar un plan de promocién de precios de los cursos de capacitacion

para cada ciudad.
» Promocionar los cursos de capacitacion utilizando la WEB

» Implantar un plan de Posventa en las ciudades seleccionadas
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ESTRATEGIA CORPORATIVA
Establecimiento de la estrategia genérica de Porter.

Las estrategias genéricas de Porter son orientadas a la empresa en general y
son las directrices a ser implementadas a nivel de las ciudades en que se dicte
los cursos de capacitacion; en base a esta estrategia se elaboraria los
Presupuestos para el Plan de Marketing particular en cada ciudad, el mismo

que se desarrollara mas adelante.
Estrategia de enfoque diferenciado

En base al analisis competitivo de las fuerzas de mercado de Michael Porter y
del analisis FODA, se evidencia que la empresa CATEINSCC debe establecer
una estrategia de Enfoque Diferenciado de Servicio, porque la empresa en
base al presente estudio ha segmentado el mercado objetivo, considerando las
variables geografico, demografico y Psicografico, (como se apreciara mas
adelante en el presente trabajo) y a la vez se ha visto en la obligacién de
adaptarse, a los requerimientos técnicos, de cada uno de los clientes,
ofreciendo por tanto un servicio diferenciado, los cuales se han complementado

con las estrategias propuestas por el Andlisis Foda ( FO; FA, DA; DO)
Establecimiento de estrategias en base a la matriz riesgo/ rentabilidad

De acuerdo al andlisis realizado en la Matriz riesgo/ rentabilidad, se concluyé
que la empresa requiere desarrollar estrategias agresivas de mercado que

complementen la estrategia genérica de Porter.
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3.3.5. Matriz BCG (Boston Consulting Group)

También conocida como Matriz de crecimiento — participacion, es un método
grafico de analisis de cartera de negocios desarrollado por The Boston
Consulting Group. Su finalidad es ayudar a priorizar recursos entre distintas
areas de negocios o Unidades Estratégicas de Analisis (UEA), es decir, decidir
en qué negocios debo invertir, desinvertir o incluso abandonar *°.

Esta matriz tiene cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales propone una
estrategia diferente para una unidad de negocio, cada cuadrante viene
representado por una figura/icono como se puede ver en la siguiente imagen,
ademas se encuentran separados por el eje vertical Y de la matriz que define el
crecimiento en el mercado, y el eje horizontal X que define Ila participacion

relativa del mercado.

Figura 3.30: Matriz BCG

Alta Participacién Baja Participacion

<

Alta Tasa de Crecimiento

Productos Estrella

Productos Vaquita Productos Perro

Baja Tada de Crecimiento

Fuente: wikipedia
Autor: Daniel Borrego, Categorias: Herramientas para Pymes, Marketing para Pymes

>3 wikipedia
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DESCRIPCION DE LAS CUADRANTES.

a) PRODUCTOS ESTRELLA. Gran crecimiento y Gran participacion de
mercado. Se recomienda potenciar al maximo dicha area de negocio hasta que

el mercado se vuelva maduro, y la UEA se convierta en vaca lechera.

b) PRODUCTOS INCOGNITA. Gran crecimiento y Poca participacion de
mercado. Hay que reevaluar la estrategia en dicha area, que eventualmente se

puede convertir en una estrella o en un perro.

¢) PRODUCTOS VACA. Poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se
trata de un area de negocio que servira para generar efectivo necesario para

crear nuevas estrellas.

d) PRODUCTOS PERRO. Poco crecimiento y poca participacion de mercado.
Areas de negocio con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda
deshacerse de ella cuando sea posible. Generalmente son negocios /

productos en su ultima etapa de vida.

MATRIZ BCG DE LA EMPRESA CATEINSCC

Para la realizacion de la matriz BCG de la empresa CATEINSCC se
consideraron valores estimados de ventas de cursos de capacitacién técnica de

los afios 2010 y 2011, los mismos que fueron suministrados por su gerente.
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PROCEDIMIENTO PARA DETERMINAR LA MATRIZ BCG

Calculo de la tasa de crecimiento de la industria o mercado.

Para realizar este calculo se utilizaron los siguientes datos estimativos
suministrados por parte de CATEINSCC como se puede observar en la

siguiente tabla:

Tabla 3.46: Ventas de cursos de capacitacion CAREINSCC

VENTAS DE CURSOS DE CAPACITACION DE CATEINSCC

VENTAS ANO 2010 | VENTAS ANO 2011

CURSO/SERVICIO (USD) (USD)

Neumatica basica y electro neumatica 36800 36800

Sensores Industriales y Automatizacién de Equipos

utilizando PLC’s logo SIEMENS 55000 60000

Operacién y Mantenimiento de Calderos 40000 50000
Control Industrial y Sensores Industriales 36200 28000
Sistemas de Puesta a Tierra y Pararrayos 2500 18000
TOTAL 170500 192800

Fuente: Informaciéon CATEINSCC

Autor: José Amagua

La formula utilizada es:

ventas aflo 2011 — ventas ano 2010

T d imiento = 100
asa de crecimiento Dentas afio 2010 *

192800 — 170500
*
170500

Tasa de crecimiento =

Tasa de crecimiento = 13,08%
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Calculo de la participacion relativa de los cursos de capacitacion dentro

de la empresa.

Se utiliza la siguiente formula:

Participacion relativa =

% ventas del servicio (ultimo afio)

Resumiendo estos calculos se presenta en la siguiente tabla.

% ventas del mayor competidor

Tabla 3.47: Resultados de la participacion relativa de mercado de los cursos de capacitacion en

CATEINSCC

CALCULO DE LA PARTICIPACION RELATIVA DE LOS CURSOS DE CAPACITACION EN LA EMPRESA

= CATEINSCC
0
'S VENTAS VENTAS PARTICIPACION
(8] = o
& CURSOISERVICIO ANO2010 | ANO2011 | MERCADO ENBASE [ PARTICPACION
'E (USD) (USD) AL ULTIMO ANO (%)
o
S d=c/(mayor
o a b c=(b/TOTAL)*100 participante del
mercado)
Neumatica béasica y electro
A neumatica 36800 36800 19,09 0,61
Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos 60000 31,12 1,20
B utilizando PLC’s logo SIEMENS 55000
Operacion y Mantenimiento de
C Calderos 40000 50000 25,93 0,83
Control Industrial y Sensores
D Industriales 36200 28000 14,52 0,47
Sistemas de Puesta a Tierra y
E Pararrayos 2500 18000 9,34 0,30
TOTAL 170500 192800 100

Fuente: Informaciéon CATEINSCC

Autor: José Amagua

Con los datos de las tablas anteriores se procedio a establecer el punto de

ubicacién de los diferentes servicios dentro de la matriz BCG
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Grafica de la matriz BCG de CATEINSCC.

Figura 3.31: Matriz BCG de CATEINSCC

20 R
PRODUCTO ESTRELLA |

15

{f
13 LY B C A E
10 |
PRODUCTO VACA PRODUCTO PERRO
5
0 1,5 1,2 1 0,8 0,6 0,5 0,4 0,3 0

Fuente: Informacién CATEINSCC

Autor: José Amagua

Donde:

A— Neumatica basica y electro neumatica

B— Sensores Industriales/Automatizacion utilizando PLC.
C— Operacion y Mantenimiento de Calderos

D— Control Industrial y Sensores Industriales.

E— Sistemas de Puesta a Tierra y Pararrayos.
Interpretacion.-

Posicion B (El curso de Sensores Industriales y Automatizacion de
Equipos utilizando PLCs Logo SIEMENS): Segun se puede ver en la matriz
BCG es el servicio estrella de la organizacion; por lo tanto se lo debe potenciar

al maximo dicho servicio a fin de que se madure y sea convierta en vaca
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lechera, mediante la contratacion de instructores de calidad, el uso de equipos

adecuados para la ensefianza y las practicas, etc.

Posicion C, A, D, E (Operacion y Mantenimiento de Calderos (C),
Neumatica basica y electro neumatica, Control Industrial y Sensores
Industriales y Sistemas de Puesta a Tierra y Pararrayos respectivamente):
Estan ubicados en el cuadrante de servicio incognita, esto implica que estos
cursos son de gran crecimiento y poca participaciéon de mercado; por lo tanto
hay que reevaluar las estrategias, a fin de que estos cursos se hagan servicio
estrella o perros, con las estrategias recomendadas las cuales se detalla, mas

adelante.
3.4.- PLAN DE MARKETING CORPORATIVO.
3.4.1. Analisis del Marketing Mix.

También conocido como Mezcla de Mercadotecnia® son las herramientas o
variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir
con los objetivos de la compadia, dichas variables son: producto, precio, plaza,
promocion, personal, procesos y presentacion;, como se detalla te6ricamente a

continuacion.

Producto o servicio.- En mercadotecnia un producto/servicio es todo aquello
(tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse
producto a: objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,
organizaciones o ideas. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida que

cambia segun la respuesta del consumidor y de la competencia, (ver grafico)

>* direccioncomercial.wordpress.com
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por lo tanto el ciclo de ciclo del producto es: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez,
Declinacion y Retiro.

Figura 3.32: Ciclo de vida de un producto

o

Lanzamiento Crecimiento ' Madurez | Declinacion

Volumen
de
ventas

|
W
......

ARetiro

Tiempo
Fuente: wikipedia

Autor: Escudero Serrano

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a
la transaccion; el precio es el unico elemento del mix de Marketing que
proporciona ingresos, pues los otros componentes Unicamente producen
costos. Por otro lado el precio va intimamente ligado a la sensacién de

calidad del producto.

Promocién: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros
interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de
los objetivos organizacionales, esta constituida por la Promocion de
ventas, Fuerza de venta o Venta personal, Publicidad, Relaciones

Pudblicas, y Comunicacién Interactiva.

Plaza o Distribucion: En este caso se define como dénde comercializar

el producto o el servicio que se le ofrece, para lo cual se recurre a canal
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de distribucion, permitiendo que el producto llegue al lugar adecuado, en

el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.

Personal: Las personas que forman parte de la organizacién
constituyen el mayor activo de la empresa, ya que los logros
organizacionales se obtienen gracias a la suma de esfuerzos del factor
humano que permiten aumentar la competitividad de la empresa y

brindarle un mejor servicio al cliente.

Presencia (evidencia fisica): Se refiere a Edificios, Mobiliario,
Accesorios, Disposicién, Colores y Bienes ligados al servicio como
folletos, Etiquetas, Roétulos, etc. Lo que a ayuda crear un ambiente y

atmosfera determinados. Tangibilizar el servicio, en definitiva.

Procesos: Un proceso es una secuencia de actividades relacionadas
entre si, formado por elementos de entrada y salida. Una adecuada
gestion de procesos permite mejorar las relaciones con nuestros clientes
y sobre todo enfocar la organizacion a la mejora continua, con esto

obtendremos mejores resultados organizacionales.

Presentacion: La presentacion constituye el factor “apariencia” de la
mezcla de marketing que sin lugar a dudas tiene gran influencia en las

decisiones de nuestros clientes.

Partners (Alianzas): Partnership, Pertenencia a entidades, Acuerdos y

contratos, Prescriptores, alianzas estratégicas, etc.
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Figura 3.33: Ocho P’s Marketing Mix

FRODUCTO
e -
,‘
PARYMERS
PRESEMCEA o _
. o [Alianzas
[evidencia fisica) L
%
"
: \
D PROMOCEON
[DISTRIBUCION) |
\ !
f
\ /
PERSOMNAL [ PROCEZOS
i
PRECIO

Fuente bibliografica: direccioncomercial.wordpress.com

Autor: Michael R. Czinkota; Masaaki Kotabe

MARKETING MIX DE CATEINSCC

Mediante el uso del Marketing Mix se permitira tener un analisis y una
gestion adecuada del servicio de capacitacion que CATEINSCC
ofreceria a las empresas manufactureras.
Servicio.
Se utilizara el slogan “Capacitacion Técnica Industrial y Empresarial“, a fin de
posicionar este servicio. La misma que indica una descripcion general de todos
sus servicios técnicos que dispone la compafiia, pues se tiene una gama de

cursos de capacitacion.

Al expresar el concepto de servicio, 1o que se quiere es trasmitir a la mente de

los consumidores que es un dadiva idoneo; lo mejor que existe en el mercado
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por su calidad de servicio; como agregado de todas la capacitacion técnica

que brindan nuestros competidores.

Segun el estudio de mercado se determindé que el SECAP es un centro de
capacitacion muy reconocido en la industria en las ciudades de Quito con el
63% y Guayaquil con un 60%, (ver figura siguiente), estos valores son muy
representativo, en el medio, razén por la cual el plan a seguir para posesionar
este servicio en la mente de los ejecutivos de la industria (PYMEs), sera
utilizando la estrategia por Diferenciaciéon y de Enfoque fundamentado en un

servicio de calidad, cuyos costos se detallan en los planes de accion.

Figura 3.34: Reconocimiento de los centros de capacitacion por la industria

NOMBRE DE LA ORGANIZACION DE CAPACITACION
70
63 -
G0
Al -
i
40 1
E B Cuito %
Z
% 01 OGuayaquil %
g 2 9
20 4
1010
10 -
- ; 3
.- | | N
SECAP ICAP] FEDEXPORT FUDESE OTROS
ORGANIZACIONES

Fuente: Investigacion de Mercado

Autor: José Amagua
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Propuesta de Marca/Logo.

A fin de impulsar un posicionamiento reconocido dentro del mercado de la
capacitacion técnica industrial, se propone una marca para la empresa en

estudio.

CATEINSCC: Capacitaciéon Técnica Industrial a CATEI: Capacitacion Técnica

Industrial

Figura 3.35: Logotipo recomendado

y _—
7
CATEI
c ShTE .

Fuente: Disefio grafico PC
Autor: José Amagua
Por lo tanto el posicionamiento de CATEINSCC/CATEI y de la marca se
resumen en la siguiente declaracion: “Para los técnicos/operadores de la
pequefia y mediana empresa que necesitan mejorar sus destrezas vy
habilidades, CATEINSCC/CATEI es una empresa que ofrece el servicio de
capacitacion técnica industrial con calidad a empresas que producen productos

de calidad”
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Precio.

El precio por los servicos de capacitacion va desde los $5 hasta los $16,
dependiendo de la complejidad del curso a dictarse; para lo cual se
utilizara la estrategia de precio, es decir continuar con los precios del

mercado, por lo tanto los precios de los cursos se lo hara en paquetes,

como se puede ver en la tabla siguiente.

Tabla 3.48: Precios de capacitacion/hora en las ciudades de Quito y Guayaquil.

Ciudad Tipo de personal Precio [USD0O)
Tecnico flas delk
Quito Obreros 10
Administrativo M= de 16
Tecnico 15
Guayadquil Obreros 10
Bdminiskrativo 15
Cuenca Mo wiable ingertir por el momento
Fuente:Investigacion de Mercado
Autor: José Amagua
Promocion.

Realizar un plan de promocién de precios de los servicios de capacitacion con
el fin de llegar principalmente a los gremios y asociaciones de las ciudades de
Quito y Guayaquil, mediante la oferta de paquetes de cursos de capacitacion
técnica a sus miembros, utilizando como medio principal la actividad de visitas
de los vendedores contratados, y complementandose con el uso de medios

publicitarios como son: los folletos, afiches y tripticos, segun se puede ver en

las siguientes tablas.
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Tabla 3.49: Costo Promocién de Marketing y Ventas para Quito y Guayaquil 2012

PRESUPUESTO DE MERCADEO CIUDAD DE QUITO PRESUPUESTO DE MERCADEO CIUDAD DE
COSTO/ GUAYAQUIL
DETALLE ﬁ,’;"T'DAD UNITARIO (TS’STI;‘)" CANTIDAD | COSTOI [
(USD) DETALLE ) UNITARIO (USD)
- usD
e, | mw | or | aw oo 5 =
Sobre de Oficio Presentacion 2000 01 200
Y Hoja 2000 0,06 120 Sobre de Oficio
Membretada Y Hoja 2000 0,06 120
Elaboracion de 2000 0,05 100 Menbretada
Elaboracion de
- 2000 0,05 100
é?:r?sca;os de 24 50 1200 Folletos
Anuncios de
Anuncio de Prensa 24 50 1200
Revistas 2 % 1920 Anuncio de
Otros Gastos 700 Revistas 24 80 1920
SUMAN 4240 Otros Gastos 2500
SUMAN 6040

Fuente: Informacion CATEINSCC

Autor: José Amagua

CONSOLIDADO DEL PRESUPUESTO DE MERCADEO ANO: 2012

CONSOLIDADO PRESUPUESTO DE MERCADEO CIUDAD DE QUITO Y
GUAYAQUIL

CANTIDAD | COSTO/ TOTAL
DETALLE V) UNITARIO (USD) (USD)
Tarjetas de Presentacion 4000 0,1 400
Sobre de Oficio Y Hoja Menbretada 4000 0,06 240
Elaboracion de Folletos 4000 0,05 200
Anuncios de Prensa 48 50 2400
Anuncio de Revistas 48 80 3840
Otros Gastos 3200
SUMAN 10280

Fuente: Informacion CATEINSCC

Autor: José Amagua

181




Tabla 3.50: Cronograma actividades de Promocion para las ciudades de Quito y Guayaquil

2012
ACTIVIDADES
EWERQ (FEBRERD| MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULID | AGOS SEP OCT NOV DIC
Actividades
de Marketing

Elaboracion de
tarjetas

Elaboracion de
Folletos

Entrega Tarjetas
a clientes

Anuncios  en
Revistas

Anuncios en
Prensa

Entrega de
folletos clientes

Llamada a
clientes

Visita a clientes

Fuente: Informacion CATEINSCC

Autor: José Amagua

También se Promocionara los cursos de capacitacion utilizando la WEB. Es de
sefalar que el uso de la tecnologia de la comunicacion es de vital importancia
en los tiempos actuales debido a la gran flexibilidad del manejo de datos y el
rapido tiempo de respuesta de la informacion. La implantacion de un programa
para uso en la pagina WEB (software Web), para la empresa
CATEINSCC/CATEI seria asi de vital importancia para la comunicacion con
sus clientes. Las caracteristicas que debe poseer el software propuesta para su
implantacion, son: Manejo de un alto volumen de datos, seguridad y
confiabilidad en él envid/recepcion de datos, ser un programa amigable con el

usuario, el costo de su alquiler/compra debe ser cobmodo.
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Plaza (Distribucion).
El mercado al cual se dirige CATEINSCC/CATEI esta conformado por los
técnicos y operadores de las PYMEs situados en las ciudades de Quito y
Guayaquil. Dichas PYMEs son las dedicadas a la labor manufacturera y
ubicadas en las en el sector urbano de las ciudades de Quito, Guayaquil de
preferencia; adicionalmente en la ciudad de Cuenca los cursos se dictarian de
manera esporadica, pues éste mercado no es actualmente rentable para la

empresa.

CATEINSCC/CATEI tiene el propoésito de realizar el servicio de capacitacion
técnica Industrial en las ramas técnicas asi: en Guayaquil los
técnicos/operadores tienen mayor demanda para los cursos de: Electricidad
basica, Vapor, Instrumentacion, Electricidad Industrial y PLCs/logos. En la
ciudad de Quito los cursos mayormente demandados son: Vapor, Electricidad
basica, electricidad Industrial, Instrumentacién, PLCs/Logos y Mecanica

Industrial (segun encuesta realizada).

Personal.
A fin de dar a la empresa un personal competente se plantea para la
organizacion dotar de herramientas para la evaluacién y control del personal

como se detalla a continuacion:

e Se realizard Evaluaciéon del rendimiento al personal, que es la revisidén
sistematica de los puntos fuertes y débiles de cada individuo que tienen
relevancia para el trabajo. La empresa CATEINSCC aplicara dos
procesos: la observacién y el juicio, para cuya labor contratara un

profesional en Psicologia Industrial.
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e La empresa CATEINSCC evaluara a su personal continuamente, de

forma mensual, trimestral y anual.

e Se dara a los empleados compensacion directa que es el pago que

recibe el empleado en forma de sueldos, salarios, primas y comisiones.

Presentacion (evidencia fisica e imagen de la empresa). CATEINSCC para
la capacitacion tendra instructores calificados, los mismos que utilizaran
mandiles distintivos limpios y elegantes. Tendra folletos editados en papel de
calidad, con graficos e imagenes realizadas con arte grafico de los cursos
respectivos que se ofrece o que se dicte. Moédulos de trabajo para que realicen
las practicas los participantes, seran creados con auxilio de disefiadores de
interiores; a fin de que sean presentables y tenga calidad en el empleo. En
resumen se pretende dar una imagen externa sobria y elegante a nuestros
clientes. Las inversiones para estas actividades estan tomados en cuentos en

Otros Gastos en el plan trimestral de capacitacion.
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Procesos. El macro proceso dentro de la organizacion que permite evidenciar

el funcionamiento de la organizacion. Su esquema se detalla a continuacion.

Figura 3.36: Diagrama de proceso de CATEINSCC/CATEI

_,/'—_’-~ o
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\ /,

.
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’/
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NORMA SETEC LEVES : LEY EDUCAGION TECNiCA
TRABAID

Insumes Pearzonal Tecnico Capacitade

Retroalimentacion del cliente

Fuente: Apuntes de Diagrama de Procesos

Autor: Efrain Naranjo

El Proceso a seguir sera el siguiente:

A) La empresa se pone en contacto con un potencial cliente, al cual si

esta interesado le visitara un representante de CATEINSCC/CATEI
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B) para realizar la negociacion de y condiciones como se va a dictar el
curso de capacitacion.

C) Luego se da paso a la firma de contrato.

D) Seguidamente se dicta el curso.

E) Al concluir cada curso se evalua a los capacitados.

F) Finalmente se realizara un seguimiento a las empresas clientes. El

diagrama de flujo por procesos se halla en el anexo 13.

Partners (Alianzas).
Se Incrementara las alianzas estratégicas, particularmente con el SECAP,
Camara de Comercio de Quito y algunos colegios técnicos que tengan

laboratorio para realizar practicas, como se detalla a continuacion.

e Con el SECAP.- CATEINSCC/CATEI solicitara el alquiler/préstamo
de equipos que no disponga la organizaciéon; a cambio
CATEINSCC/CATEI proporcionara un banco de datos de
instructores con experiencia, de darse el caso que el SECAP
necesite, caso contrario, se negociaria esta ayuda segun necesidad
de servicio que requiera esta ultima organizacion.

e Con la Camara de Comercio de Quito.- CATEINSCC/CATEI, pedira
ayuda en la parte de: asesoramiento en la parte técnica y legal
campo de la capacitacion, asesoramiento en el area legal,
préstamo/alquiler de equipos didacticos, a cambio
CATEINSCC/CATEI dara cualquier servicio que carezca la Camara

de comercio de Quito.
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Figura 3.37: Ocho P’s Marketing Mix de CATEINSCC

Fuente: Informacion CATEINSCC

Autor: José Amagua

“

Comentario: Utilizando el Slogan Capacitacion Tecnica Empresarial
Industrial” y mantenimedo los precios del mercado, se pretende posicionar a
CATEINSCC/CATEI en las plazas ubicadas en las ciudades de Quito y
Guayaquil, para los cual la empresa en estudio realizara alianzas estratégicas
con el SECAP, Camara de Comercio de Quito, también promocionara los
servicios de capacitacion medinate el uso de tarjetas, folletos y la pagina Web,
para atender a los clientes CATEINSCC/CATEI dispondra de personal

competente con una presentacion sobria y elegante. Estas metas seran

evaluadas con el proceso propuesto en la empresa.
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3.4.2. Objetivos de marketing.
Objetivo general

Mejorar la comercializacion y particularmente servicio de Post venta para la
empresa CATEINSCC, mejorando ingresos por ventas de servicio al menos un

15% cada afio, en el horizonte temporal del proyecto.
Objetivos de marketing
A) Corto plazo

1. Incrementar al menos un 15% de ingresos anuales por ventas al
primer afio 2012, es decir de cincuenta a sesenta cursos entre Quito

y Guayaquil.
» Mediante un programa de llamadas y visitas a los clientes

potenciales

» Mediante la conformacién de dos equipos de ventas ubicados

en las ciudades de Quito y Guayaquil, preferentemente.

2. Mantener la cartera de clientes actual y obtener de ellos varios
referidos, al menos 2 contactos por cliente, para incrementar las

ventas de cursos especializados al 15% hasta finales del 2012.
B) Mediano y largo plazo

Incrementar la venta de cursos anuales a en un 25% para el 2013;
30% para el 2014 y un 35% para el 2015, partiendo del afio base
2012, con un valor inicial para este afio de 80 cursos, como se detalla

en la tabla siguiente.
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Tabla 3.51: Incremento anual de cursos hasta el 2012.

Ne ANO INCRE. ANUAL TOTAL DE CURSOS
1 | Inicio afio 0 80
2 | fines 2012 15% 92
3 2013 25% 115
4 2014 30% 150
5 2015 35% 202

Fuente: Informacién CATEINSCC

Autor: José Amagua

3.4.3. Segmentacion, Mercado Meta, y posicionamiento.

Segmentacién Industrial.

El mercado al cual se dirige CATEINSCC esta conformado por los

técnicos/ operadores de las PYMEs de las ciudades de Quito, Guayaquil,

dicho mercado se ha segmentado en base a los factores que a continuacién se

mencionan:

Geografica y Psicograficas.

Al segmentar de esta manera se trata de atender a los técnicos/operadores de
las PYMEs dedicadas a la labor manufacturera ubicadas en las en el sector
urbano de las ciudades de Quito, Guayaquil de preferencia; en la ciudad de

Cuenca los cursos se dictaran de manera esporadica, pues éste mercado no es

rentable para la empresa.
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Demografica ( descripcion de la industria donde se mueve el negocio).

CATEINSCC tiene el propoésito de realizar el servicio de capacitacion técnica
Industrial en las ramas técnicas que en la tabla siguiente lo detalla, alli se
puede ver que en Guayaquil los técnicos/operadores tienen mayor demanda en
los cursos de: Electricidad basica, Vapor, Instrumentacion, Electricidad
Industrial y PLCs/logos Mientras que en la ciudad de Quito los cursos
mayormente demandados son: Vapor, Electricidad basica, electricidad
Industrial, Instrumentacién, PLCs/Logos y Mecanica Industrial (segun encuesta

realizada).

Tabla 3.52: Ccursos de mayor demanda en Quito y Guayaquil

Quito Guayaquil

Cantidad | % Cantidad %
Me.
Industrial 46 11 33 10
Neumatica 35 8 14 4
Robética 11 3 1 0
Elec. basica 66 15 55 17
Electré. Bas. 29 7 13 4
Vapor 57 13 47 15
Hidraulica. 10 2 15 5
Instrumen. 61 14 50 15
Elec. Indus. 62 14 48 15
PLCS/Logos 58 13 47 15
TOTAL 435 100 323 100

Fuente: Investigacién de mercado
Autor: José Amagua

Sus actividades comprenderan desde la promocién del servicio hasta la

entrega del servicio posventa.

CATEINSCC ofrece el servicio de capacitacion técnica bajo el control de las
leyes normativas de la SETEC; para lo cual dispone de un equipo de
capacitadores muy reconocidos en la industria por su grado de experiencia y

aptitud didactica.
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Mercado Meta.- El grupo de clientes/empresas a los cuales se va a dirigir los
esfuerzos de los vendedores son las empresas de la Pequefia y Mediana

Industria (PYMESs) ubicadas en las ciudades de Quito y Guayaquil.

Para el caso de la ciudad de Quito los esfuerzos iran dirigidos a las empresas
que se dedican a las actividades de: Alimentos, textil, maderera, bebidas,

petroquimicas y asistencia técnica.

Mientras que para la ciudad de Guayaquil las empresas a tomar en cuenta son
las que se dedican a las actividades de: Textil, Alimentos, Eléctrica,
Petroquimica, y bebidas: el resultado se lo puede visualizar en la tabla

siguiente segun encuestas realizadas.

Tabla 3.53: Grupo de clientes en Quito y Guayaquil por actividad

Quito Guayaquil

Cantidad % Cantidad %
Textil 12 15 13 22
Alimentos 21 27 11 19
Petroqui. 7 9 11 19
E. eléctri. 6 8 12 21
Maderera 11 14 1 2
Metalme. 5 6 3 5
Bebidas 9 12 5 9
As. Técni. 7 9 2 3
oo 78 100 58 100

Fuente: Investigacién de Mercado

Autor: José Amagua
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3.4.4. Estrategias de marketing.

> Ampliar de mercado, contratacion de vendedores.- A fin de poder
incrementar las ventas de cursos de capacitacion en las ciudades de
Quito y Guayaquil en el presente proyecto, se propone incrementar a la
organizacion el grupo vendedores distribuidos uno a uno en cada
ciudad, los mismos que tendran una relacién directa con los clientes;
esto permitira conocer de cerca las necesidades inmediatas; su
percepcion de servicio de capacitacion que reciben por parte de las
empresas competidoras. Estos factores analizados en conjunto permitira
a la organizacion tomar decisiones acertadas. Por parte de los ejecutivos

de la organizacion.

> Ofrecer el curso estrella en forma frecuente.- A fin de incrementar los
ingresos obtenidos por la capacitacién en conjunto, se ve la opcién de
dictar en forma mas frecuente el curso estrella de capacitacion, el mismo
que se refiere al tema de “Sensores Industriales y Automatizaciéon de
Equipos utilizando PLC's logo SIEMENS”. Este curso ha tenido un auge
muy amplio en los ultimos tiempos debido a la gran versatilidad en el
manejo técnico y su bajo costo. Tomando en cuenta que este curso es
dictado, por un técnico de experiencia, que la organizacién lo dispone
en su seno; se propone dictar de manera mas frecuente este curso de

capacitacion en las ciudades de seleccionadas.

» Realizar un Plan de cursos cada semestre para cada ciudad.- La
realizacion de esta estrategia permitird que la empresa organice sus
actividades y coordine sus actividades logisticas y de movilizacién con

antemano, como se puede ver en la tabla siguiente
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Tabla 3.54: Plan de cursos de Capacitacion, PRIMER TRIMESTRE

PLAN DE CAPACITACION QUITO, GUAYAQUIL, PRIMER TRIMESTRE 2012
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é L]l o0 | < o = < = O o =
(m] — o o (%2] (7] = 4 (7]
ol 2 |2 9 o) 3 < < = <
1zl S || = o P o) o) o )
Administracion de mantenimiento 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Industrial
Neumatica basica y electro neumatica | 50 | 15| 500 | 20 | 10000 | 1000 1500 100 385 100 900
Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos utilizando | 60 | 12| 500 | 20 | 10000 | 1200 1500 100 385 100 720
PLCs logo SIEMENS
Operacion y Mantenimiento de 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Motores Generadores Eléctricos
8 Operacion y Manejo de Montacargas 121 2 | 100 [ 20| 2000 240 1500 100 385 100 120
2
3 :
SMED y Lean Manufacturing para 9|11 100 [20] 2000 | 160 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 60
Operarios
Operacion y Mantenimiento de 60| 15| 500 |20 | 10000 | 1200 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 900
Calderos
Control Industrial y Sensores 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Industriales
f,'Stemas de Puesta a Tierra y 50 | 15| 500 | 20 | 10000 | 1000 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 900
ararrayos
Termografia Infrarroja 30| 9| 220 | 20 | 4400 600 1500 100 385 100 540
TOTAL 63400 | 7200 | 15000 | 1000 | 3850 | 1000 | 4860
f,'StemaS de Puesta a Tierra y 50 | 15| 500 | 20| 10000 | 1000 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 900
ararrayos
Mantenimiento Centrado en la
Confiabilidad (ROM) 28| 4| 150 | 20| 3000 | 600 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 240
—
3 | SMED ¥ Lean Manufacturing para 9| 1| 100 |20| 2000 | 200 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 60
G | Operarios
>-
g Operacion y Manejo de Montacargas 121 2 | 150 [ 20| 3000 240 1500 120 400 120 120
© Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos utilizando [ 30| 4 | 250 | 20 | 5000 600 1500 100 385 100 240
PLCs logo SIEMENS
Operacion y Mantenimiento de 30| 4| 250 [20] 5000 | 600 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 240
Calderos
TOTAL 28000 | 3240 | 9000 | 700 | 2385 | 700 | 1800
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Tabla 3.55: Plan de cursos de Capacitacion, SEGUNDO TRIMESTRE

PLAN DE CAPACITACION QUITO, GUAYAQUIL, SEGUNDO TRIMESTRE 2012
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Administracion de mantenimiento 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Industrial
Neumatica basica y electro neumatica | 50 | 15| 500 | 20 | 10000 | 1000 1500 100 385 100 900
Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos utilizando | 60 | 12| 500 | 20 | 10000 | 1200 1500 100 385 100 720
PLCs logo SIEMENS
Operacion y Mantenimiento de 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Motores Generadores Eléctricos
8 Operacion y Manejo de Montacargas 12| 2 | 100 [ 20| 2000 240 1500 100 385 100 120
2
3 :
SMED y Lean Manufacturing para 9|1 100 [20] 2000 | 160 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 60
Operarios
Operacion y Mantenimiento de 60 15| 500 |20 | 10000 | 1200 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 900
Calderos
Control Industrial y Sensores 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Industriales
f,'s‘emas de Puesta a Tierra y 50 | 15| 500 | 20 | 10000 | 1000 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 900
ararrayos
Termografia Infrarroja 30| 9| 220 [ 20 | 4400 600 1500 100 385 100 540
TOTAL 63400 | 7200 | 15000 | 1000 | 3850 | 1000 | 4860
f,'StemaS de Puesta a Tierra y 50 [ 15| 500 | 20| 10000 | 1000 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 900
ararrayos
Mantenimiento Centrado en la
Confiabiidad (ROM) 28| 4 | 150 | 20| 3000 | 600 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 240
—
3 gMED y Lean Manufacturing para 9|1 100 [20] 2000 | 200 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 60
G | Operarios
>-
g Operacion y Manejo de Montacargas 12 2 | 150 [ 20| 3000 240 1500 120 400 120 120
O [Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos utilizando | 30| 4 | 250 | 20 | 5000 600 1500 100 385 100 240
PLCs logo SIEMENS
Operacion y Mantenimiento de 30| 4| 250 [20] 5000 | 600 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 240
Calderos
TOTAL 28000 | 3240 | 9000 | 700 | 2385 | 700 | 1800
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Tabla 3.56: Plan de cursos de Capacitacion, TERCER TRIMESTRE

PLAN DE CAPACITACION QUITO, GUAYAQUIL, TERCER TRIMESTRE 2012
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Administracion de mantenimiento 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Industrial
Neumatica basica y electro neumatica | 50 | 15| 500 | 20 | 10000 | 1000 1500 100 385 100 900
Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos utilizando | 60 | 12| 500 | 20 | 10000 | 1200 1500 100 385 100 720
PLCs logo SIEMENS
Operacion y Mantenimiento de 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Motores Generadores Eléctricos
8 Operacion y Manejo de Montacargas 12| 2 | 100 [ 20| 2000 240 1500 100 385 100 120
2
3 :
SMED y Lean Manufacturing para 9|1 100 [20] 2000 | 160 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 60
Operarios
Operacion y Mantenimiento de 60 15| 500 |20 | 10000 | 1200 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 900
Calderos
Control Industrial y Sensores 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Industriales
f,'s‘emas de Puesta a Tierra y 50 | 15| 500 | 20 | 10000 | 1000 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 900
ararrayos
Termografia Infrarroja 30| 9| 220 [ 20 | 4400 600 1500 100 385 100 540
TOTAL 63400 | 7200 | 15000 | 1000 | 3850 | 1000 | 4860
f,'StemaS de Puesta a Tierra y 50 [ 15| 500 | 20| 10000 | 1000 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 900
ararrayos
Mantenimiento Centrado en la
Confiabiidad (ROM) 28| 4 | 150 | 20| 3000 | 600 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 240
—
3 gMED y Lean Manufacturing para 9|1 100 [20] 2000 | 200 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 60
G | Operarios
>-
g Operacion y Manejo de Montacargas 12 2 | 150 [ 20| 3000 240 1500 120 400 120 120
O [Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos utilizando | 30| 4 | 250 | 20 | 5000 600 1500 100 385 100 240
PLCs logo SIEMENS
Operacion y Mantenimiento de 30| 4| 250 [20] 5000 | 600 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 240
Calderos
TOTAL 28000 | 3240 | 9000 | 700 | 2385 | 700 | 1800
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Tabla 3.57: Plan de cursos de Capacitacion, CUARTOTRIMESTRE

PLAN DE CAPACITACION QUITO, GUAYAQUIL, CUARTO TRIMESTRE 2012
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Administracion de mantenimiento 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Industrial
Neumatica basica y electro neumatica | 50 | 15| 500 | 20 | 10000 | 1000 1500 100 385 100 900
Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos utilizando | 60 | 12| 500 | 20 | 10000 | 1200 1500 100 385 100 720
PLCs logo SIEMENS
Operacion y Mantenimiento de 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Motores Generadores Eléctricos
8 Operacion y Manejo de Montacargas 12| 2 | 100 [ 20| 2000 240 1500 100 385 100 120
2
3 :
SMED y Lean Manufacturing para 91| 100 |20] 2000 | 160 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 60
Operarios
Operacion y Mantenimiento de 60 [ 15| 500 |20 | 10000 | 1200 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 900
Calderos
Control Industrial y Sensores 30| 4| 250 | 20| 5000 | 600 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 240
Industriales
f,'StemaS de Puesta a Tierra y 50 [ 15| 500 | 20| 10000 | 1000 | 1500 | 100 | 385 | 100 | 900
ararrayos
Termografia Infrarroja 30| 9| 220 [ 20 | 4400 600 1500 100 385 100 540
TOTAL 63400 | 7200 | 15000 | 1000 | 3850 | 1000 | 4860
f,'Stemas de Puesta a Tierra y 50 | 15| 500 |20 | 10000 | 1000 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 900
ararrayos
Mantenimiento Centrado en la
Confiabilidad (ROM) 28| 4| 150 | 20| 3000 | 600 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 240
—
3 SMED ¥ Lean Manufacturing para 91| 100 [20] 2000 | 200 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 60
G | Operarios
>-
g Operacion y Manejo de Montacargas 12| 2 | 150 [ 20| 3000 240 1500 120 400 120 120
O [Sensores Industriales y
Automatizacion de Equipos utilizando | 30| 4 | 250 | 20 | 5000 600 1500 100 385 100 240
PLCs logo SIEMENS
Operacion y Mantenimiento de 30| 4| 250 [20] 5000 | 600 | 1500 | 120 | 400 | 120 | 240
Calderos
TOTAL 28000 | 3240 | 9000 | 700 | 2385 | 700 | 1800

Fuente: Informaciéon CATEINSCC

Autor: José Amagua
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Implantar un plan de Posventa en las ciudades seleccionadas.- En éste
plan propuesto toman un rol importante el personal instructor (son los que
realizan esta actividad) de la organizaciéon, pues se propone llevar un registro
de actividades de posventa que realicen trimestralmente éste personal; el/los
preceptor/es que mas servicios posventa hayan realizado, seran los mas

solicitados para que dicten los cursos de capacitacion en la organizacion.

Resumiendo y agrupandolas las estrategias de ventas y marketing segun su

afinidad, quedan concentradas de la siguiente manera:

Tabla 3.58: Unificacion de Estrategias

ESTRATEGIAS UNIFICADAS DE VENTAS
ESTRATEGIAS DE VENTAS Y MARKETING
Y MARKETING

Ampliar de mercado, contratacion de vendedores 1.-PLAN DE AMPLIACION DE MERCADO

Ofrecer el curso estrella en forma frecuente

Realizar un plan de cursos cada semestre para cada ciudad
2.-PLAN DE PROMOCION DE CURSOS

Realizar un plan de promocién de precios de los cursos de
PARA QUITO Y GUAYAQUIL
capacitacion para cada ciudad

Promocionar los cursos de capacitacion utilizando la WEB

I

Fuente: Informaciéon CATEINSCC

Autor: José Amagua

3.5. PROGRAMA DE IMPLEMENTACION Y CONTROL.
3.5.1. Planes de accion de Marketing.

Los planes de accién a considerarse, son los que emergieron de la matriz

FODA, a los cuales se los agrupo por afinidad. Ver cuadro anterior.
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1.- Plan de ampliacion de mercado

2.-Plan de promocién de cursos para Quito y Guayaquil

3.-Plan de alianzas estratégicas

4.-Plan de posventa

A continuacion se realiza las matrices respectivas para cada estrategia.

1) Plan de contratacion de vendedores

Tabla 3.59: Matriz de accion“PLAN DE AMPLIACION DE MERCADO”

ESTRATEGIA 1: “PLAN DE AMPLIACION DE MERCADO ”

Duracién (afo 2012) RECURSOS
Plane_s' 0 Responsable .g =
accion _ = 5
£s g 8 I °a 8
g8 S D 2 39® 5
w £ i ic 74 o2 £
Accion 1: Numero
convocatoria Gerente 01-mar 10-mar Anuncio hoja 1 100 palabr_as
vendedores anuncio 50
prensa palabras
ACC'On. 2 Gerente 11-mar 20-mar Carpetas(curriculo) 1 10 Numero de
seleccion carpetas
Accion 3:
Contratacion Gerente 01-abr 30-abr Anuncio en la > 9600 Numero de
de Prensa aspirantes
Vendedores *
Acciond: 1 Goordinador 20-abr 25-abr | Dipticos CD 1 50 Horas de
Capacitacion capacitacion
Accibn 5: Numero de
control de Gerente 01-may 31-dic Contrato 1 10
contrato
resultados
Accion 6: Salario basico
Bonificacion al | Gerente 01-mar 31-dic Usd 1 1200 o
unificado
personal
TOTAL ANUAL 10970

Fuente: Apuntes de Marketing de Diego Montenegro

Autor: Adaptado por José Amagua

Nota (*): Para la accion 3, contratacion de personal se estima que se va a

contratar dos vendedores con un sueldo basico mas comisiones

representa un costo de 400 usd.
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2) Plan de promocion de cursos para Quito y Guayaquil

Tabla 3.60: Matriz de accion”’PLAN DE PROMOCION DE CURSOS PARA QUITO Y GUAYAQUIL”

ESTRATEGIA 2: ”"PLAN DE PROMOCION DE CURSOS PARA QUITO Y GUAYAQUIL”

Duracién
(ano 2012) RECURSOS
Planes de accion Responsable 5

£5 | £_ 8 | 2qg g

28 | o8 B Z | 39 5

w S = ic | o2 £
Accion 1:
Programacion de Computadora,
actividades Gerente 15-Feb | 31-Dic CD 1 500 | NUmero de cursos
Accion 2: Elaboracion
Tarjetas de Coordinador de Computadora, Entrega de numero
Presentacién Servicio 01-Mar | 31-Dic CD 1 400 | de tarjetas
Accion 3: Elaboracion
sobres de oficio y Coordinador del Computadora, Entrega de numero
hoja menbretada Servicio 01-Mar | 31-Dic CD 1 240 | de sobres
Accion 4: Elaboracion | Coordinador del Computadora, Entrega de numero
de folletos Servicio 01-Mar | 31-Dic CD 1 200 | defolletos
Accién 5: Anuncios Computadora, Numero de anuncios
de Prensa Mensajero 01-Mar | 31-Dic CD 1 2400 | enlaprensa
Accibén 6: Anuncios Coordinador de Computadora, Numero de anuncios
en Revistas Servicios 01-Mar | 31-Dic CD 1 3840 | en revistas
Accién 7: Aprobacién Papeles de
de cursos. Gerente 10-Mar | 31-Dic oficina 1 200 | Cursos aprobados
Total costo anual 7780

Fuente: Apuntes de Marketing de Diego Montenegro

Autor: Adaptado por José Amagua

3) Plan de alianzas estratégicas

Tabla 3.61: Matriz de accion “PLAN DE ALIANZAS ESTRATEGICAS”

ESTRATEGIA 3: “PLAN DE ALIANZAS ESTRATEGICAS”

Duracion 2012 RECURSOS
Planes de accion Responsable e
[ o] [*] I o = ®
£ 08 £ — o T | =0 [$]
32 82 @ 2|39 3
w S s [ |l o2 £
Accion 1: Generacion de 1 Numero de alianzas
propuestas Gerente 01-Abr 31-Dic | computador 1 100 | estratégicas
Accién 2:Revision entre Papeleria de Numero de
partes de las propuestas | Gerente 08-Abr 31-Dic oficinas 3 200 | acuerdos
Accion 3: negociacion 'y
acuerdo de las Papeleria de Numero de
propuestas Gerente 15-Abr 31-Dic oficina 3116410 | acuerdos
Accioén 4:Puesta en ) Numero de técnicos
marcha de las propuestas Utiles de capacitados en la
y retroalimentacion Coordinador 23-Abril 31-Dic oficina 1 100 | negociacion
COSTO TOTAL ANUAL 16810

Fuente: Apuntes de Marketing de Diego Montenegro

Autor: Adaptado por José Amagua
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Nota: En la accion 3 CATEINSCC/CATEI esta dispuesto a pagar en servicios
mutuos entre partes, un valor estimado del costo de dos técnicos/operadores
capacitados por curso, cuyo valor promedio por técnico capacitado es de 273.5
USD; sacando el valor para 2 técnicos y considerando que se estima dictar un

promedio de 60 cursos al afio el valor en servicios es de 16410 USD.

En el caso de darse la alianza con el SECAP y la Camara de Comercio de
Quito, los costos pagados en servicios seran un técnico capacitado por cada

alianza.

4) Plan de posventa continuar.

Tabla 3.62: Matriz de accion”PLAN DE POSVENTA”

ESTRATEGIA 4: ”PLAN DE POSVENTA”
Duracién
(ano 2012) RECURSOS
Planes de accion Responsable _?g
2s S 8 I|2a 3
32 R @ Z| 3% 5
uw S [r= i Zlo2 £
Acciéon 1: Informacién de Numero de
las empresas que empresas que
requieren servicio Correo electroénico, reciben servicio
posventa Coordinador 15-Mar 31-Dic | teléfono, 1| 400 | posventa
Numero de
Accibn 2: ver el empresas que
cumplimiento del servicio reciben servicio
posventa Coordinador 15-Mar 31-Dic | Utiles de oficina 1| 100 | posventa
Accidn 3: registrar los
capacitadores que han
realizado el servicio Numero de
posventa Secretaria 15-Mar 31-Dic | Utiles de oficina 1| 100 | capacitadores
Numero de
Accion 3:Calificacion de empresas
los capacitadores Gerente 15-Jun 31-Dic | Utiles de oficina 1| 100 | satisfechas
Accibn 4: Numero de
Retroalimentacion al capacitadores
personal interesado. Gerente 16-Jun 31-Dic | Utiles de oficina 1| 200 | calificados
Total anual 900

Fuente: Apuntes de Marketing de Diego Montenegro

Autor: Adaptado por José Amagua
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3.5.2. Costo del plan de acciéon de Marketing.

Con el uso de los valores de los planes de accion de marketing anteriores, se
procede a determinar el costo total del plan de accion como se puede ver en la

siguiente tabla.

Tabla 3.63: Costo de plan de accion (Egresos)

. COSTO
N | DESCRIPCION DEL PLAN UsD
1. | Plan de ampliacion de mercado 10970
2. | Plan de promocion de cursos para Quito y Guayaquil 7780
3. | Plan de alianzas estratégicas 16810
4. | Plan de posventa 900
COSTO TOTAL ANUAL 36.460

Fuente: Apuntes de Marketing de Diego Montenegro
Autor: Adaptado por José Amagua

Tabla 3.64: Ventas esperados (Ingresos)

PERIODO CUIDAD VENTAS ($)
QUITO 63400
1 TRIMESTRE. GUAYAQUIL 28000
QUITO 63400
2 TRIMESTRE. GUAYAQUIL 28000
QUITO 63400
3 TRIMESTRE. GUAYAQUIL 28000
QUITO 63400
4 TRIMESTRE. GUAYAQUIL 28000
TOTAL INGRESOS 365.600

Fuente: Apuntes de Marketing de Diego Montenegro

Autor: Adaptado por José Amagua

El Plan de Accién del Plan de Mercadeo y Ventas, para el afio 2012 tiene un
valor de $§ 36.460 dolares para asegurar ingresos por ventas de servicio de
capacitacion técnica es decir el costo del plan anual requiere aproximadamente
un 70% de las ventas esperadas que es de $365.600 por lo tanto la
propuesta a considerar por la gerencia seria aceptable. El resumen del plan de

capacitaciéon de los cuatro trimestres mencionados se ve a continuacion.
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De los cuales los rubros mas importantes por orden de importancia son:
Contratacion de vendedores, anuncios de revistas y anuncios de prensa y

costo de la alianza de estratégica; como se aprecia en el cuadro anterior:
3.5.3. Plan de contingencia.

Supuesto: El plan de contingencia para el presente proyecto se lo hara para
cuando se tenga una disminucién del aporte de la SETEC a la capacitacion de
las PYMEs, pasando a un valor del 5% (antes era del 25%) de aporte, en tales
condiciones se prevé como Plan de contingencia “Aumentar los cursos de
capacitaciéon a otras ciudades” para cubrir el acontecimiento imprevisto se

procedera a realizar las siguientes acciones

» Aumentar el numero de vendedores a cuatro personas de lo previsto

para el afio 2012.

» Incrementar la promocién de los cursos de capacitacién en un valor del

100% de lo previsto en el afio 2012.
» Contratar equipos de logistica y otros servicios

Matriz de planes de contingencia

Tabla 3.65: Matriz de plan de Contingencia

CONTINGENCIA: “AMPLIAR EL MERCADO DE VENTAS DE QUITO, GUAYAQUIL”
RECURSOS
. Duracion ) T o —~
- 0
Planes de accion Responsable (afi0 2012) % § % ®
i o o2
" . Todo el . )
Accion 1: contratacion de vendedores Gerente afio Equipos de oficina 4 38400
Accion 2.:'Contrata0|on de nuevo plan.de” Coordinador T(~)do el Equipos de oficina 1 15560
promocion para los cursos de capacitacion afio
Acclloh 3: Contratacpn. de:aqmpos de coordinador T<~)do el Empr(.esa 1 3656
logistica y otros servicios afio tercerizada
TOTAL ANUAL (15,76%) 57616

Fuente: Apuntes de Marketing de Diego Montenegro

Autor: Adaptado por José Amagua
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Nota *: Para la contratacion de equipos de logistica se y otros servicios se toma

un valor del 1% del valor total de ventas ($365600)
Analisis del Costo plan de contingencia

El costo del Plan de Contingencia tiene un valor superior al costo del “Plan de
ampliacion de mercado”, alcanzado la cifra de $ 57616, como se estima en el
cuadro anterior representando el 15.76% de las ventas totales; Es decir este

valor es el que se debe disponer para afrontar la contingencia supuesta.
3.6. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

Estructura Organizacional Actual

Figura 3.38: Estructura organizacional actual de CATEINSCC/CATEI

GERENCIA

COORDINADOR DEL SERVICIO

| ADMINISTRACION | | SERVICIO CAPACITACION |

| SECRETARIA | | CAPACITADORES |

| AUXILIAR SERVICIOS |

Fuente: Apunte de Disefio de Procesos, Efrain Naranjo
Autor: Adaptado por José Amagua

La estructura organizacional actual de la empresa CATEINSCC, segun
observacion directa es de tipo funcional; sus funciones se las distribuye entre
las seis aéreas que interactuan en la empresa, lo cual se considera no es
suficiente para la organizacién actual; debido a la carga de trabajo que estan

expuestos los integrantes de la organizacion, su constitucion es de mando
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piramidal, donde el gerente es él que dispone si ciertas actividades dentro de la
organizacion si se realizan o no. Las actividades distribuidas dentro de la

organizacion estan definidas como se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 3.66: Responsabilidad actual en CATEINSCC

RESPONSABLE ACTIVIDAD
Supervision de actividades financieras/costos, directrices en la
Gerente organizacion, toma decisiones dentro de la organizacion
Contabilidad Lleva informes contables de la empresa
Coordinador de servicio Coordina labores de logistica dentro de la organizacion
Secretaria Recepta llamadas de los clientes y da informacién a los mismos
Hace las funciones de limpieza, mensajero, y ayuda en las labores de
Auxiliar de servicios logistica de la empresa
Capacitadores dictan los cursos de capacitan

Fuente: Apunte de Disefio de Procesos, Efrain Naranjo

Autor: Adaptado por José Amagua

Estructura Organizacional Mejorado

Figura 3.39: Estructura organizacional mejorada

GERENCIA

_______________

| COORDINADOR DEL |

ADMINISTRACIO SERVICIO | MERCADEO Y VENTAS
CAPACITACION

SECRETARIA VENDEDORES
CAPACITADORES

AUXILIAR SERVICIOS

MENSAJERO

Fuente: Apunte de Disefio de Procesos, Efrain Naranjo

Autor: Adaptado por José Amagua
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A fin de apuntalar la estrategia de mercadeo se pretende mejorar la estructura

organizacion incorporando a la organizacion un equipo de vendedores, la

misién dentro de la compaiia es de promocionar y vender los cursos de

capacitaciéon asi como retroalimentar la percepcion del cliente que tiene del

servicio de capacitacion de CATEINSCC; el costo se detall6 en el plan de

accion; se sugiere ademas incorporar un mensajero cuyas labores seran de

realizar transacciones bancarias, apoyar en labores logisticas dentro de la

empresa entre otras; de manera que las funciones propuestas seria:

Tabla 3.67: Matriz de competencia de RRHH

CARGO ACTIVIDADES | CONOCIMIENTOS DESTREZAS OTRAS COMPETENCIAS
organizar, . -

i - ” coordinar los cursos, recibir y evaluar
planificar, administracion lid habil bal fi ] : bl
controlar. las empresas y iderazgo, habi alances financieros; establecer

GERENTE L e negociador, politicas para empresa; estable ,
actividades y conocimientos . ) )
P empatia precios de cursos, establecer alianzas
recurso humano técnicos o
estratégicas
dela empresa
manejo de
. paquetes
coordinar las - ” ; o . -
- administraciéon de | informéticos, coordinar visitas a empresas, lugares
actividades en las . o
COORDINADOR - empresas y proactivo y de capacitacion, cronograma de
areas de e o .
SERVICIO s ” conocimientos metddico, saber cursos y evaluar a los capacitadores,
administracion, P ; . T )

. técnicos manejar vehiculo y | actualizacion base de datos cliente
servicio, ventas h

disponer de

licencia de manejo
recibir, hacer . -

. coordinar actividades de la empresa
llamadas, planear . Buen manejo de . di
la agenda del conocm_uentos en computadora, fax. ta_mto interna como ex_tern_g, coordinar
SECRETARIA secretariado P L cierra de curso capacitacion;

gerente, llevar . ) méquina escribir y . .

h - ejecutivo . coordinar contratacion de hoteles y

archivos, recibir a programas office L
A logistica para los cursos
clientes
metodologia para
realizar los cursos inge_nieros y ensg_ﬁar ’ cursos de especializacién de acuerdo
CAPACITADORES ) técnicos en areas | habilidad para . -
y la capacitacion o L al area, para dominio del curso,
especificas hablar en publico,
buen caracter
visita a clientes, estudios en extrovertido, de realizar estudios de mercado
VENDEDORES seguimiento a . facil comunicacion . ’
: : marketing y ventas ) encuestas, entrevistas
clientes antiguos y proactivo
AL limpieza estudios primarios 2?52223:mpla Y Mandados
SERVICIOS P P '
respetuosa
estudios proactiva, Cobro de cheques y depésitos
MENSAJERO mensajeria . responsable y bancarios, otras actividades
secundarios )
respetuosa relacionadas al cargo.

Fuente: Apuntes de Talento Humano, Guido A. Hernandez
Autor: José Amagua
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CAPITULO 4.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones.

El analisis previo de mercado determina que los Pymes en el area industrial

tienen las siguientes caracteristicas:

Se procedié a actualizar los datos del presente trabajo, sus datos
estan apoyados en el ultimo censo econémico 2010, las conclusiones
y recomendaciones no cambiaron significativamente.

Se determind que actualmente la capacitacion en los Pymes lo
realizan primeramente el SECAP, en segundo lugar los propios
gremios de la pequefia industria, él y finalmente empresas privadas
especializadas en estos servicios; es decir estas ultimas captarian un
tercio del mercado objetivo.

Ademas se puede concluir que el patron de comportamiento de las
provincias es similar en sus respectivas ciudades principales, en este
caso de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca.

El mercado objetivo para la empresa CATEINSCC, la conforman
Pymes dedicadas a la actividad manufacturera, ubicadas en el parte
urbano de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca; del sector de
alimentos, bebidas, cuero, calzado, textil, confeccion, maderero,
eléctrico, metalmecanica, plastico, quimico, textil, etc. Estas
industrias estdn dedicadas a la actividad de confecciones textiles,
equipos eléctricos, plasticos, bebidas, aguas, avicolas, licores,
confeccion de calzado, dulces, estructuras, panaderias, jugos,
mermeladas, etc.; las cuales totalizan 820 empresas. Esta

informacion se utilizé para determinar la segmentacion del mercado
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objetivo y para cuantificar la poblacibn necesaria para la

determinacion de la muestra.

Las conclusiones obtenidas en base a las Entrevistas a competidores, son las

siguientes:

Segun las encuestas realizadas en base a la actualizacién de datos
se nota un pequeino incremento en la actividad manufacturera en la
ciudad de Cuenca, pero muy insignificativo en cuanto a su
rentabilidad, por lo que se mantiene la idea de no dictar cursos de

capacitacion en esta plaza.

Existen en el mercado centros de capacitacién posicionados siendo

el lider nacional el SECAP.

Los competidores ofrecen niveles de capacitacion en areas

administrativas y operativas.

De las empresas entrevistadas (SECAP Y ECUACIER) son
organizaciones que de alguna manera tienen apoyo de organismos
internacionales de paises amigos, por ejemplo con: Japon, Brasil,
Venezuela, que es el caso del SECAP, mientras que la empresa
ECUACIER; dispone de un fondo provisto por las empresas
eléctricas, afiladas; dandoles por tanto una gran competitiva que el

resto de empresas de capacitacion no la poseen.

El prestigio y éxito de un curso de capacitacién depende en gran
medida de la capacidad y conocimiento del Instructor; sin embargo
las empresas de capacitacion en general no pueden contratar a

buenos profesionales por el costo que implica; siendo esta una
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desventaja para ellas; en relacidon con las empresas lideres del

mercado.

e Los clientes exigen actividades practicas en sus entrenamientos, por
lo que se requiere disponer de laboratorios y material didactico
acorde al curso a dictarse, lo que limita también a las pequefas
empresas de capacitacion para dictar cursos técnicos especializados;

por lo que este mercado no se encuentra aun saturado.
Las conclusiones mas relevantes en base a las encuestas son:

» En Cuenca segun la actualizacién de datos la mayoria de las empresas
estdn dispuestas a pagar menos de 5 usd/h la capacitacion de su
personal de operacién, mientras que en las ciudades de Quito y
Guayaquil estan dispuestas respectivamente de personal a apagar de 6
a 10 usd/h. de esta informacién se puede inferir que se debe establecer
paquetes de precios para cada ciudad. Por lo que se concluye que no
resulta viable desde el punto de vista econdmico realizar cursos en la
ciudad de Cuenca, por que en la practica no cubririan los costos de

implementarlos, ademas de no ser numerosas las PYMEs

> Que las empresas Pymes prefieren que se capacite a sus empleados;
en primer lugar en sus lugares de trabajo, en segundo en un centro de
ensefianza y finalmente en hoteles debidamente adecuados. Lo que
implica que se debe realizar planes de paquetes modulares de

ensefianza para cada ciudad.

» Las empresas estan interesadas que se les capaciten en las areas de:

electricidad basica, mecanica industrial, electrénica basica, vapor,
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electricidad industrial y PLCs mientras que en el area de robdtica las
empresas no es prioritaria la capacitacion; por lo tanto se debe priorizar

el acondicionamiento de los talleres y laboratorios en estas areas.

En cuanto a la capacitacion de personal técnico, existe una tendencia a
pagar mas de los 16 usd/h en la ciudad de Quito, mientras que en
Guayaquil es de 15 usd/h. por lo que resulta mas rentable realizar la
capitacion técnica en la ciudad de Quito; En lo referente a la
capacitaciéon en el area administrativa, la ciudad de Quito apenas un
40% de las empresas prefieren pagar por la capacitacion de su personal
administrativo mas de $16, en Guayaquil un 52 % de las empresas estan
dispuesta a pagar entre 11 y 15 usd/h; es decir la plaza del puerto
principal es mas atractiva por existir una demanda potencial mayor a la

existente en la capital.

Se determindé que el lider de mercado para la capacitacion en las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca es el SECAP, que coincide con
la conclusion de las “Entrevistas a Competidores”, el cual servira de
referente para analizar a la competencia; mejorar el servicio y
posicionamiento de nuestra empresa, razon por lo que se ha propuesto
estrategias de posicionamiento y de marketing debidamente adecuados

para la empresa CATEINSCC.

La forma como las empresas se informan sobre los centros de
capacitacion son por orden de importancia: anuncios en la prensa,
rétulos, propaganda y revistas; por lo que el plan de marketing para
CATEINSCC, contempla estos medios y su presupuesto para su

ejecucion.
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» Finalmente las encuestas han determinado un nivel de aceptacion para
los cursos dictados por CATEINSCC del 56% en la ciudad de Quito,
53% para la ciudad de Guayaquil y finalmente el 48% en la ciudad de
Cuenca, por lo que se concluye la empresa CATEINSCC tiene cierto
nivel de aceptacion en la ciudad de Cuenca, por lo tanto dentro de cinco

afnos se prevee dictar cursos de capacitacion en la ciudad de Cuenca.

» Del analisis al macro entorno se puede concluir que la mayoria de los
factores son favorables para la empresa, sin embargo las variables
macroecondmicas del Ecuador como son: PIB, inflacion, remesas de
migrantes, balanza comercial;, estan decayendo debido a la crisis
mundial y de mantenerse esta tendencia para 2012, la economia del
Ecuador y de los Pymes pueden afectarse drasticamente, lo que podria
afectar el mercado de la capacitacién en términos generales en el pais,
para lo cual en parte se ha elaborado un Plan Estratégico de Alianzas,

Convenios, con los lideres del Mercado.

» El analisis del microentorno, a través del analisis sectorial de Porter y su
estrella sectorial, demuestra que en la ciudad de Quito existe una gran
amenaza en cuanto se refiere a la “Rivalidad entre Competidores” y el
“‘Poder de Negociacidon de los Clientes”; en la ciudad de Guayaquil,
existe un similar diagnéstico mas una nueva variable que afectaria al
mercado, que es la penetracion de productos sustitutos, en el puerto,
como son los: CD, DVD, Internet, como sustitutos de los cursos de

capacitacion.

» Se realizd como un analisis complementario al entorno, el denominado

analisis de la Matriz de “Entrada y Salida “ en donde se concluye que el
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negocio de la capacitacion es bueno pero riesgoso, factor que coincide

con el Analisis de Porter.

» Para que la empresa tenga un direccionamiento estratégico se ha
propuesto una orientacion filoséfica basada en la creacion de la Misién,
Visidén, valores, logotipo, objetivos, estrategias, plan de accién y

presupuesto a los mismos, que contemplan el presente trabajo.

» El costo del plan de accion representa el aproximadamente el 10% de

las ventas anuales previstas.

Dentro del Plan Estratégico de mercado se ha concluido que la empresa
CATEINSCC, debe implementar estrategias: FO- FA — DO- DA ; como también
complementarlas con estrategias de Gestion de Recursos Humanos; Gestion
Financiera; Mercadeo y Ventas; englobadas dentro de la Estrategia Genérica
de Porter de Enfoque y Diferenciacion. Cabe sefalar finalmente que se ha
orientado los Planes de accién para Mercadeo y Ventas; los que requieren

sean mejoradas de forma inmediata.
4.2. Recomendaciones.

» Que la empresa CATEINSCC, realice cursos en la ciudad de Cuenca,
dentro de cinco afos, pues segun se puede ver en la actualizacion de
datos la empresa CATEINSCC tiene cierto nivel de aceptacion en esta
plaza, otra de las razones es que el numero de empresas

manufactureras en esta ciudad estan creciendo de manera vertiginosa.

> Que se implemente como estrategia de imagen, la propuesta de un

nuevo logo que permita identificar la marca.
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» Que se realice estudios de mercado para evaluar el ingreso de la
empresa en nuevas plazas como pueden ser las ciudades de: Santo
Domingo Sachilas, Manta, Ambato, Latacunga, por tener un gran
potencial.; como también el diversificar los cursos especialmente en el

area administrativa.

» Que se implemente alianzas estratégicas con otros centros de
capacitacién para complementar la oferta de cursos, el posicionamiento
e ingreso a nuevas plazas, por ejemplo con SECAP, quién contratarnos
para dictar cursos en “Vapor “, también la posibilidad de realizar cursos

auspiciados por la Camara de Comercio de Quito.

» Evaluar al final del afio 2012, el cronograma de cursos; el presupuesto
del Plan de Mercadeo y si se requirid6 implementar algun plan de
contingencia; en base a lo cual se debera elaborar el préximo

presupuesto para el afio 2013.

» Plantear la posibilidad de que para el aino 2013, se abra e implemente
una oficina en la ciudad de Guayaquil, para poder disponer de un centro
operativo y de capacitacidén en cuanto se refiere a aulas, que permita

incrementar el posicionamiento de la empresa en esta importante plaza.

e Tener una buena comunicacion entre los involucrados en el proceso
de capacitacion como son: la administracion de la empresa

capacitadora y la empresa cliente, entre instructor e instruidos.

e Que la organizacién de la empresa se vuelva mas formal y orientada
a la satisfaccién del cliente por medio de la implementacién de

Procesos para las principales actividades de la empresa para tener
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una cadena de valor eficiente, que un momento permita Ila

implementacion de la 1ISO 9001

El centro de capacitacion tenga a disposicidon buenos talleres y

equipos para la realizacion de practicas

Los instructores tengan conocimiento practico y tedrico sobre el tema

que estén tratando.

Que los locales donde se realice la capacitacion cuenten con

parqueaderos.
Los cursos dictados sean en lo posible practicos.

La base datos de las empresas manufactureras se lo actualiza

trimestralmente.
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ANEXOS
ANEXO 1: MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS, (EFE)

-, | PESO
FACTORES PESO | CALIFICACION PONDERADO
. Peso *
Oportunidades Entre 1y 4 Calificacion
o1
02
Amenazas
A1
A2
Total 1.00 Sumatoria
Calificaciones:
1= Debilidad mayor 2= Debilidad menor
3= Fortaleza menor 4= Fortaleza mayor

ANEXO 2: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

vy COMPETIDOR 1 | COMPETIDOR n
critizzts:tg;ﬁzxito PESO | Calif. po:::;do Calif. porgsrgdo Calif. po:::;do
FCE 1
FCE 2
FCE 3
FCE n
Total 1.00 Sumat. Sumat.

Calificaciones:

1= debilidad mayor/principal | 2= debilidad menor

3= fortaleza menor 4= fortaleza mayor/mayor
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ANEXO 3: Matriz de evaluacion de factores Internos, (EFI)

FACTORES | PESO

CALIFICACION

PESO PONDERADO

Fortalezas

Entre1y4

Peso * Calificacion

F1

F2

Debilidades

D1

D2

Total 1.00

Sumatoria

Calificaciones:

1= debilidad mayor

2= debilidad menor

3= fortaleza menor

4= fortaleza mayor

ANEXO 4: MATRIZ FODA

Dejar siempre en
blanco

FORTALEZAS: F
1.
2.

3. Lista de Fortalezas

10.

DEBILIDADES: D

1.

2.

3. Lista de Debilidades

10.

OPORTUNIDADES: O
1.

ESTRATEGIAS FO
1.

ESTRATEGIAS DO
1.

2. 2. Utilizar las fortalezas 2. Superar la debilidades
3. Lista de
Debilidades 3. para aprovechar las 3. al aprovechar las
. oportunidades . oportunidades
10. 10. 10.
AMENAZAS: A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. 1. 1.
2. 2. Utilizar las fortalezas 2. Reducir al minimo las
3. Lista de . -
Debilidades 3. para evitar las 3. las debilidades y
. amenazas . evitar las amenazas
10. 10. 10.

Fuente: Fred R. David “Conceptos de la Administracion Estratégica” P4g. 202
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ANEXO 5: FORMULARIO DE ENTREVISTA, A LAS EMPRESAS DE
CAPACITACION TECNICA INDUSTRIAL.

FORMULARIO DE ENTREVISTA AL SECAP
Representante: Tlg. Wigberto Vizuete Cafizares
Cargo: Lider de gestién operativa (Centro de Formacion Industrial del Norte-
CERFIN)
Direccion: Av. Isaac Albéniz E4-15 y el Morlan (El Inca)

E-mail: wvizuete@secap.gov.ec

Wigberto Vizuete es Tecndlogo en la especialidad de Electronica y
telecomunicaciones graduado en la Escuela Politécnica Nacional, presta sus

servicios en al institucion desde hace 25 anos

1. ¢Cuantos afios esta en el negocio de la capacitacion?

Es una institucion sin fines de lucro tiene un tiempo de vida de 42 afios.

2. ¢Qué tipo de cursos de capacitacion ofrece su organizacion?

La institucién ofrece capacitacion técnica en las areas de: electricidad,

electrénica, refrigeracién, metalmecanica y auto mecanica.

3. ¢Su organizacion tiene apoyo gubernamental o cualquier otra entidad?

Es una entidad del gobierno, adscrita al ministerio de trabajo, no posee apoyo

Gubernamental, es una entidad que realiza autogestién para proveerse de

fondos, no posee apoyo de ninguna otra entidad; hace cinco afos se tenia una

alianza estratégica con el gobierno de Japon.

4. ¢Bajo que condiciones recibe este apoyo?

Existen fondos de apoyo por parte del gobierno para realizar capacitacion

técnica a los sectores marginales, para realizar esta labor se dispone de

infraestructura movil.

5. ¢Que perfil debe tener el instructor para que dicte uno curso de
capacitacion de un determinado tema?;

Debe tener tercer nivel académico, a mas de esto debe tener experiencia

pedagogica y profesional.

6. ¢Cuales son sus honorarios?

216



Estos precios varian a los instructores que dicta cursos dentro de la institucion
se los paga 5 ddlares la hora de clase, a los instructores que salen fuera de la

ciudad, a los sectores rurales reciben un pago de 7.5 ddlares la hora.

7. ¢Da su organizacion servicios adicionales luego de haber concluido un
curso de adiestramiento?

Generalmente no, se lo realiza si la empresa lo pide

8. ¢Estan los clientes potenciales satisfechos con las instalaciones fisicas y de
laboratorio existentes en el centro de capacitacion?, ;Porque estan
satisfechos/insatisfechos?

Si, por la infraestructura fisica-técnica y el talento humano que dispone la

institucion

9. ¢Segun la percepcion de su organizacion en que detalles son exigentes sus
clientes, dentro del campo de la capacitacion?

En el nivel de calidad de los cursos, y en la capacitacién practica que recibe el

estudiante.

10. ¢Dentro del mercado de capacitacion cuales son los competidores mas
fuertes que enfrenta su organizacion?

Los institutos tecnolégicos y las universidades®.

11.¢;Cual es la manera de fijar los precios de los cursos que se dictan en su
organizacion?;

Mediante un estudio que realiza la alta direccion

¢Los clientes estan de acuerdo?

Si a nivel de empresa el cliente esta de acuerdo, a nivel individual el cliente

esta en desacuerdo.

12. ¢ Realiza su organizacion descuentos a los clientes en casos particulares?

No.

13.¢En que ciudades del pais ofrece su organizacion el servicio de
capacitacion?; ;cual es el lugar de mayor éxito?

Posee 23 centros de capacitaciéon a nivel nacional, 2 a nivel de la ciudad de

Quito, todos dependen de una administracién centralizada. Los lugares de

mayor éxito que hemos tenido son las ciudades de Quito, Cuenca y Guayaquil.

14. ;Cuéles son las maneras de informar a sus clientes sobre los cursos de

capacitacion que ofrece su organizacion?
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Se los informa mediante correo electronico, prensa escrita y tipicos

informativos.

*No dan importancia a los centros de capacitacién que existen y son afiliados a
la CNCF

Gracias

FORMULARIO DE ENTREVISTA A ECUACIER
(Comision de Integracion Energética Regional. Comité Ecuatoriano)
Representante: Ing. Andrea Romero
Cargo: JEFE ADMINISTRATIVA ECUACIER
Direccion: Diego de Alimagro 1550 y pradera esquina

E-mail: aromero@ecuacier.org

WWWw.eclacier.org
WWW.cler.org.uy
Andrea Romero es ingeniera en Administraciéon de Procesos de la Escuela

Politécnica Nacional, presta sus servicios como jefe administrativa en Ecuacier.

15. ¢ Cuantos afios esta en el negocio de la capacitacion?

Inicia sus servicios desde el 5 de agosto de 1998 ,;Qué tipo de cursos de
capacitacion ofrece su organizacion?

La organizacion ofrece cursos Técnicos y Administrativos

16.  ¢Su organizacion tiene apoyo gubernamental o cualquier otra entidad?
Si de nuestros socios del Sector Eléctrico Ecuatoriano, Hidropaute,
Transelectric, Termo pichincha, Termo esmeraldas, etc. ;Bajo que condiciones
recibe este apoyo? Membresias anuales de los socios

17.¢:Que perfil debe tener el instructor para que dicte uno curso de

capacitacion de un determinado tema?
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Debe ser profesional de cuarto nivel como minimo, tener experiencia, domine
el tema y estar actualizado ¢cuales son sus honorarios? Depende del instructor
si es nacional entre $50 y $100 la hora, adicional todos los gastos de
movilizacion, alimentacion y hospedaje. Si es Internacional todos los gastos de
movilizacion, alimentacion, hospedaje y adicional el valor que solicite que va
desde $500 hasta $10000. Depende la clase de evento y los dias de duracion.

18.¢,Da su organizacion servicios adicionales luego de haber concluido un

curso de adiestramiento?

Si, una encuesta de satisfaccion y apoyo posterior permiten hacer un

seguimiento al cliente; pues se le entrega el mail del instructor.

19. ¢Estan los clientes potenciales satisfechos con las instalaciones fisicas y de
laboratorio existentes en el centro de capacitacion?, ;Porque estan
satisfechos/insatisfechos?

Si Nuestra capacitacion es online, presencial en hoteles, centros y en sitio

debidamente adecuados para la capacitacién de las mismas empresas socias.

20. ;Segun la percepcion de su organizacion en que detalles son exigentes sus
clientes, dentro del campo de la capacitacion?

En la calidad del Instructor, en el nivel de capacitacion dictada, en el material

entregado, en el servicio de alimentacién y en el cumplimiento de las horas

establecidas para el evento.

21.¢;Dentro del mercado de capacitacion cuales son los competidores mas
fuertes que enfrenta su organizacion?

Consultoras de capacitacion

22.;Cual es la manera de fijar los precios de los cursos que se dictan en su
organizacion?

En base al punto de equilibrio ¢Los clientes estan de acuerdo? Como somos

una ONG los precios generalmente son los mas bajos del mercado.

23. ¢ Realiza su organizacion descuentos a los clientes en casos particulares?
Si, dependiendo del volumen de inscritos.

24.;En que ciudades del pais ofrece su organizacion el servicio de
capacitacion?

Quito, Guayaquil, Cuenca, Loja, Machala, Ambato, Guaranda, Riobamba, etc.

¢Cual es el lugar de mayor éxito?

Cuenca y Guayaquil.
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25. ;Cuales son las maneras de informar a sus clientes sobre los cursos de
capacitacion que ofrece su organizacion? Mediante el uso de la Web, mails,

fax, invitaciones personales y publicidad en las empresas socias.

Gracias

ANEXO 6: ENTREVISTA AL GERENTE DE CATEINSCC

FORMULARIO DE ENTREVISTA GERENTE CATEINSCC

OBJETIVO:

Recabar informacion sobre el proceso de entrenamiento que una empresa de
capacitaciéon proporciona a sus clientes, dicha informacién servira de base

datos para realizar un proyecto de tesis.

1. ¢Cuantos afios esta en el negocio de la capacitacidn? Aproximadamente
2 afos como empresa.

2. ¢Qué tipo de cursos de capacitacion ofrece su organizacion? Seminarios
Abiertos de corta duracién con una duracion, maxima de 60 horas

3. ¢,Su organizacion tiene apoyo gubernamental o cualquier otra entidad?;

4. En algunas ocasiones y dependiendo de la empresa con la que se
trabaje se recibe subsidio del Consejo Nacional de Capacitacion, el
subsidio es de 50 al 90 por ciento del costo del seminario

5. ¢Bajo que condiciones recibe este apoyo? para recibir el subsidio es
necesario que el participante esté afiliado al IESS

6. ¢Cual piensa que debe ser el perfil ideal de los técnicos operadores que
trabajan en las empresas? Minimo deben ser bachilleres técnicos y debe
tener conocimientos basicos de acuerdo a cada departamento en el que
se hallen trabajando.

7. ¢Hay la creencia de que a los pequefios industriales a nivel de Ecuador
no les gusta capacitar a sus empleados; que piensa usted de esta idea?

Eso depende de la mentalidad de cada gerente ya que algunos gerentes
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10.

11.

12.

13.

14.

si les interesa capacitar a su personal, mientras que a otros gerentes no
capacitan a su personal por ciertas razones como pueden ser: que su
personal rota mucho en corto tiempo; o por que no le alcanza el
presupuesto para la capacitacion; la parte la mas critica, es que esta
creencia no es solamente para los pequefios industriales, sino para toda
la industria en general a nivel de Ecuador.

¢ Que perfil debe tener el instructor para que dicte uno curso de
capacitacion de un determinado tema?; debe tener el conocimiento
tedrico suficiente y por lo menos unos 5 afios de practica laboral

¢ Cuales son sus honorarios? Eso depende de cdmo se cotice el
instructor y de la experiencia que éste tenga en el ambito laboral

¢, Da su organizacion servicios adicionales luego de haber concluido un
curso de adiestramiento? Nuestra organizacion como tal da pos-
servicios, esto se lo hacen con apoyo de los Instructores dependiendo
del tema.

¢ Estan los clientes potenciales satisfechos con las instalaciones fisicas y
de laboratorio existentes en el centro de capacitacion?, Si estan
satisfechos ¢ Porque estan satisfechos/insatisfechos? Las aulas son
amplias y cdmodas, hay estacionamiento, una cafeteria, espacios
verdes y también hay servicio de teléfono.

¢Segun la percepcidn de su organizacion en que detalles son exigentes
sus clientes, dentro del campo de la capacitacion? Son exigentes en la
parte de conocimiento y destrezas del instructor, en especial en la
agilidad de responder preguntas de los participantes.

¢ Dentro del mercado de capacitacidbn cuales son los competidores mas
fuertes que enfrenta su organizacion? Al ser una empresa nueva nos es
un poco dificil competir con centros de capacitacién que tienen muchos
anos y hasta cierto punto tiene esclavizado su mercado. También hay
que tomar en cuenta que por el largo tiempo de estar en el mercado,
tiene una buena relacién social-laboral con el personal encargado de
capacitaciéon de cada empresa. Entre estas tenemos: SECAP, ICAPI,
Camara de Comercio de Quito.

¢, Cual es la manera de fijar los precios de los cursos que se dictan en su

organizacion?; Los precios se los fija de acuerdo a quién va dirigido el
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15.

16.

17.

18.

19.

curso, por ejemplo los cursos que se dan al personal administrativo tiene
mayor costo que los cursos para operarios
¢ Los clientes estan de acuerdo? el sector industrial casi siempre esta de
acuerdo con nuestros costos. Tenemos problemas con las personas
naturales, ya que los costos son un poco altos para pagarse uno mismo,
en estos casos se realiza descuentos

¢(Realiza su organizacion descuentos a los clientes en casos
particulares? si, esto es necesario, debido a que los costos son un poco
altos para pagarse en forma personal

¢En que ciudades del pais ofrece su organizacion el servicio de
capacitacién?; nuestras ofertas son a nivel nacional ¢ cual es el lugar de
mayor éxito? El mayor éxito lo tenemos en Quito, ya que es nuestro
lugar de residencia, la razdén de nuestro éxito en Quito se debe a que
podemos visitar continuamente a nuestros clientes y estar pendientes de
sus necesidades.

¢, Cuadles son las maneras de informar a sus clientes sobre los cursos de
capacitacion que ofrece su organizacion? Nuestra promocién se la
realiza a través de Internet, llamadas telefonicas y visitas personales.

¢, Qué dificultades ha encontrado su organizacion para ingresar a este
mercado? Un problema que nos presenta muy a menudo, es el de tener
contacto con la persona exacta de cada empresa, que autoriza que su
personal asista a los seminarios.

¢ Para alcanzar los objetivos de mercado de la organizacion que usted
dirige, se basa en algun documento elaborado previamente? Para
elaborar nuestro cronograma de trabajo, nos basamos primeramente en
los datos recogidos por nuestro call center y también nos guiamos en
algunos cronogramas anteriores y en algunos cronogramas de la

competencia.

Gracias
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ANEXO 7: IDENTIFICACION DE LA UNIDAD MUESTRAL

ENCUESTAS ACTUALIZADAS SEGUN DATOS DEL INEC CENSO ECONOMICO 2010

NOMEBRE DE CO'\I/I\II(I;':\?%?I\(/!I':’T;I(-\)N NUMERO TOTAL N° EMPRESAS SIN N° EMPRESAS N° ENCUESTAS

oo | Tos | e | saercouot | mons |5 | rovironss
PERSONAS) .

CUENCA 3660 3973 313 120 14,63 23

GUAYAQUIL 6395 6991 596 300 36,59 58

QuITo 9575 10450 875 400 48,78 78

Total 19630 21414 1784 820 100 159
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ANEXO 8: FORMULARIO DE ENCUESTA, A LAS EMPRESAS
INDUSTRIALES.

as
2 o .
it ot

ESCUELA POLITECNICA NACIONAL
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Ingenieria de Administraciéon de Procesos
FORMULARIO DE ENCUESTA

Objetivo: La finalidad de la siguiente encuesta es obtener informacién sobre el
mercado de la capacitacidon técnica de la industria en el pais. Los datos seran
utilizados con fines académicos y no comprometen en lo absoluto, por lo que

solicitamos responder con total libertad.

cédigo (oficina).

Instruccién para el encuestado: Sefiale la alternativa que se apresta a su

opinion.

1. Senale con una “x” la clase de actividad a que se dedica su empresa.

Textil Maderera

Alimentos Metalmecanica
Petroquimica Bebidas

Energia eléctrica Asesoramiento Técnico
Otras (especifique) :

2. Indique en el casillero los afios cumplidos de la empresa. .... E l:l

3. Indique en el casillero, el nimero de empleados que posee su compaiia.

Personal de Produccion (obreros)

Personal técnico

Personal administrativo
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ano.

Personal de produccién

Personal técnico

Personal administrativo

Indique por favor el nimero estimado de renovacion de personal en el ultimo

5. Seiale con una “x”; el sitio que prefiere que se realice la capacitacion.
Lugar de trabajo Centro de ensenanza
Hoteles adecuados Hosterias
Otros (especifique):

6.

de sus miembros

Senale con una “x”; que tan interesada estaria la empresa para la capacitacion

Nada

poco |interesada

Muy interesada

De su personal de produccion

De su personal técnico

De su personal administrativo

7. Senale con una “x”; en el caso de la

prioridades para su empresa.

capacitacion técnica, cuales serian sus

Mecanica Industrial

Equipos de vapor

Neumatica

Hidraulica.

Robética

Instrumentacioén

Electricidad basica

Electricidad Industrial

Electronica basica

PLCS Logos/sensores

Otras areas (especifique):

8. Evalué las diferentes caracteristicas deseables para un centro de capacitacion.

insatisfecho

satisfecho [interesado

Muy interesado

Que posea equipos para practicas

Que tenga instructor con experiencia

Que disponga material informacion

La atencion al cliente

Otras caracteristicas (especifique):
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9. Senale con una “x” el tipo de financiamiento utilizado o por utilizar para la

capacitacion.

Secretaria Técnica de Capacitacion y Formacion Profesional (SETEC)
Fondos de la empresa

Otras forma (especificar):

10. De un valor de precio/hora que considera adecuado pagar por capacitar

A los obreros ($/h)
A los técnicos($/h)

Al personal
administrativo($/h)

11.Indique el nombre de las organizaciones de capacitacion que conozca en

orden de prioridad.

REER

12. Indique con una “x” las formas como su empresa llego a conocer a las

organizaciones de capacitacion.

Recomendacion de otra Por anuncios en revistas
empresa especializadas
Recomendacion de .

) . Por rétulos y propaganda
amigo/familiar
Por anuncios en la prensa Por visitas de promotores

13. Proporcione una recomendacion general para un excelente centro de

capacitacion.

14. Si la empresa CATEINSCC, cumpliera con las expectativas que usted ha
sefalado anteriormente, la contrataria para brindar el servicio de capacitacion?

L

iGracias por su colaboracion!
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ANEXO 9: LISTA DE EMPRESAS ENCUESTADAS DE QUITO GUAYAQUIL Y

CUENCA

PYMES DE QUITO

EMPRESA REPRESENTANTE
ACEROS BOEHLER DELECUADOR SA. BODEG.NORT.PATRICIO BRAVO
ANDES PETROLEUM COMP. aime Oscullo M arcillo
ANDESPETRO PALACIOS GAMASO ALFREDO
ARBECUADOR CIA.LTDA. RH: FRANCISCO PACHECO
ARCLAD SA RH: VERONICA CHAMBA
ARCOMET ARQ. JOSE RAMOS
ARTEFACTA Carlos Alberto Vasconez Hurtado
ARTES GRAFICAS IMPRESENAL RH: PILAR PESANTES
ARTIALAMBRE NG. GABRIELA CHICAIZA
ARTOPEC SA. ESTEBAN BERGER

ASISTENCIA TECNICA INDUSTRIAL

GG.ADOLFO AGUIRRE PONCE

AVESCA AVICOLA ECUATORIANA C.A

RH. DORIS VASCO

BATERIAS DEL ECUADOR

JM. MARCELO INOJOSA

CARXPET

GF. WASHINGTON BRASALES

CASABACA TOYOTA

ENCAR.MANT. JOHANA VILLAMARIN

CEDAL - ALUMINIO

RH: FRANCISCO ROSERO

wm\‘@m#w,\,_\a‘om\‘mmhwm_\lzo

CEDMA CERRAMIENTOS DE MALLA ANA NOBOA
CEIMEC RH: JAIME CHAVEZ
CELICA FLOR ng. Fabian Portilla

20 |CELLERIGUANTES DE CAUCHO RH: JORGE TOAPANTA

21 |CETAGUA SA JM. ELIBERTO DURAN

22 |Chaidey chaide RH. NORMA MUNOS

23 |CREBOLS SR. FRANCISCO YUGCI

24 |CRISETSA SRES. CRISETSA

25 |CROMO & NIQUEL DEL ECUADOR DR. GONZALO VARGAS

26 |CROSBY (FAJAS DE NYLON) RH: ING.EDWIN LEON

27 |CRUDOLISRONIS.A. GEOCONDA PENAHERRERA

28 |DECOR TEXTILES CIA LTDA JM.MANUEL TAUCARE 099491591

29 |DIMABRU CIA LTDA JM. PATRICIO FUEREZ

30 |DINASA JM. JOSE RAMIREZ

31 |DIPAC MANTA SRA. SANDRA ABENDANO

32 |DIPRELSA KATY MOROCHO

33 |DIRECTMARKET CIA LTDA CARDENAS PONCE AUGUSTO

34 |DISELEC FABRICIO SILVA

35 |DISMAL CRISTINA ALTAMIRANO MARIA CRISTINA ALTAMIRANO

36 |DISMARKLUB S.A. Alvaro Francisco Uribe Roman

37 |DISTECNICS DRA. SILVIA PROANO

38 |DISTRIBUIDORA TONY RH: JUDITHRIVADENEIRA

39 |DISTRITEX ESTELA GARCIA

40 |DITECA SUSANA MINCHONG

41 |ECUAMANGUERA CIA LTDA JM.SR. SARAFIN M EJIA

42 |[EMAAP-Q Jorge Bolivar Romero Nevarez
EMBUTIDOS LA ITALIANA GG: ING. MAURICIO PENUELA; Sr. Lautaro Jeton
EMDRILL MONTALVO VALLEJO EDGAR
EMEMAC
EMIHANA Ing. Lucia Flores
EMPACADORA SUPERIOR ING. RODRIGO VILLACRES
EMPAGRIAGRICOLA PASCOR Iy Il Sr. Carlos Bastidas
EMPAQPLAST SA. Paulina Pardo

ENOX S.A. JM.ING. IVAN LLUMIQUINGA
ESACERO JM.TECNOLOGO. ALFONSO GERMAN
ESMETAL G.JM.ING. CESAR FRIXONE
FABRICA DE CAMISAS JHON HENRY MANHATAN RH: ROCIO DE VALENCIA
FABRICA DE CAUCHOS METALICOS
FABRICA DE CIGARRILLOS EL PROGRESO PROESA |RH: PATRICIO JACOME
FABRICA DE CONFECCIONES VANIDADES RH: ING. MILTON PACHECO
FABRICA DE ENVASES FADESA SA. RH: ROBERTO ESCANDON
FABRICA DE JEANES NIKOS JM: NELSON TERAN
FABRICA DE LICORES DILSA RH: MARISOL RICAURTE
FABRICAL CIA LTDA JM: armando velarde

61 |FAMILIA SANCELA JM.GALO MERA

62 | GENERAL MOTORS OBB JM.JUAN CARLOS CALLES

63 |GRI GF. SANTIAGO MORALES

64 DIMA JM.GALO REINA

65 FABTEC S.A JPLANT. LUISE. VACA

66 |INTELA JM. GONZALO YUNGAN

67 |LA INTERNACIONAL VICUNA J.RHIVANOSF GRANJA

68 |lajugosa JM. JORGE VACA

69 |MARATHON SPORTS JM.FERNANDO MARTINEZ

70 YRCO JM.ARTURO SIMBANA 098419504

71 |NEFOCONTROL JM. JUAN DIEGO

72 |novopan GG. FERNANDO BUSTAMANTE

73 |PINTUQUIMICA JM.ING. SAM UEL SANCHEZ

74 |PLASTILINE RH.GARY RIVAS

75 |PLASTITEC JM. JORGE VALDIVIESO

76 |REPSOLGAS JPLANT. EDUARDO CARRANZA

77 | rhenania JPLANT. JACINTO POZO

78 |RVR.TRANSFORMADORES GG.ING. RAFAEL BASQUEZ

79 |SERVICIOS TECNICOS INDUSTRIALES JTECN.ING. JAIRO RIOS

80 |SERVIDINAMICA S.A RH. ERNESTO ALUDEMA

81 |surimax Gprod: Pablo Fiorentino

82 |tesquimsac.a cont.gener. Greys sanpedro

83 |TIGRE ECUADOR JM. JOSE AUGUSTO RODRIGUES

84 |TINFLEX ENTAS. PATRICIA PAREDES

85 |TRUPLAST JM. CARLOS CHICAISA

86 |UNIDECO S.A. JM. ING. FERNANDO BORJA

87 |VIMIN JPROD.ING. JAIME ALLBAN

88 |W.A.ETIQUETAS INTERNACIONALES JM. VICTOR ERAZO

89 |wg. Wood group s.a RH. PAULINA NORIEGA

227




PYMES DE GUAYAQUIL

=z
o

EMPRESA

REPRESENTANTE

3M ECUADORCA.

LUIS MOLINA

AYM ACONDICIONADORES DE AIRE

ING VICTOR HUGO BUSTOS; Lcdo. Armando Aguayo

AAQUIMES

GG.MABEL MELGAR

ABEQUIMICA SA.

HANNELORE PRIES

ABIPHARMAECUADOR SA

SR ROBERTO GAMBOA

ACCEPLAST SA. ING. JUAN CARLOS CASTRO
ACCESORIOS Y SISTEMAS SA. MAYRA LUEY

ACERIMALLAS INGFATIMA TUTIVEN; SECRE.GER. VIVIANA IZURIETA
ACERO COMERCIAL ECUATORIANO HERACLIO SALAZAR

ACEROVEGETAL JORGE MANZUR

ACETELSA G.GKARINA SOBREVILLA

ACIMCODEL ECUADOR CIA.LTDA

ASIS. GER.MARIA FERNANDA LINCANGO

ACINDEC SA.

RH.TATIANA ARIAS

ACOBROQUEL ING CAROLINA PAZMINO
AGRIPAC SA J.DESHUM.ANA MARIA CARROZZINI
AGRITOP SA RH.MAGDALENA MARCILLO

AGROINDUSTRIAL BALANFARINA SA

JM.JUAN CARLOS GUEVARA

AGROINDUSTRIAL BALANFARINA SA

RICHARD PANCHANA

AGROINDUSTRIAL FRUTA DE LA PASION

ING.MARTA MORA

N (8] N 5 =) S B e ) Y v ] N 1= R ) e o Y PN Y N

AGROINDUSTRIAS DAJAHU SA ING JAVIER GARCIA
AIRECOLT SA. ING.LILIAN AYORA
Aistermcon S.A. Srs. Aistremcon
AJECUADOR RH.YADIRA ALAVA
AKROS SOLUTIONS RH.KATTY GOMEZ
25|ALBUJA SANCHEZ ERNESTO ING. ING.ERNESTO ALBUJA
26 |AVANTINET GA.MARIA ISABEL MALDONADO
27|AVENTURA PARK MARIA INES ALVAREZ
28| AVIANDINA Cap. lgnacio Quishpe

29]|AVICARNES EL RANCHO Jeaneth Lema

30]|AVICOLAS GANZ RH.CONT.MARIA ELENA DOMINGUEZ
31]AVICOLAS GANZ GG.MANTRE GANZ
32]AVICOLAS SAN ISDRO ADM.ING.STALIN CRUZ

33|Avisa Cia. Ltda. Ing. Carlos Aviles

34|AYH ING.MANUEL HELGUERO
35|BANLOWS.A.TELEREPUESTOS GG.ING.ANGEL LEDESMA GINATTA
36|BARBERAN HATS GG.JOUBERTH BARBERAN
37|BARRAZUETA CHAMBA ENRIQUE BARRAZUETA CHAMBA ENRIQUE
38|BASF ECUATORIANA ING.CARLOS SALAZAR

39|BASF SA QUITO ASISRH.MARIA AGUSTA ESPIN
40|BASSA RH.ISAIAS QUIROZ

41|BASSIL HAND TAILORED S.A GPROD.JUAN JOSE BASSIL
42|COPCIL RH.MABELPINTO

43|COPSECIA LTDA CAPTN.MARCOMEDINA

44| CORDIALSA RH.ELENA MORALES
45|CORDIALSA ADM.JUAN CARLOSLIMA
46|COREPTEC SA ADMI.RITA BEQUE

47|COREV GG.LOURDES GARCIA
48|CORMIN CIA.LTDA. SRTA.WENDISUAREZ
49|CORP.AUTOMOTRIZ S.A.LAVEDRA GG.CECILIA GUEVARA
50|CORPETROLSA SA. JAZMIN RAMOS

51]|COTA SA. Sefores RH.

52|CREACIONAL SA ASIS.GER.CLARA VELEZ
53|CRESPO CORREA JORGE CRESPO CORREA JORGE
54|CRUZ CHIONG FRANKLIN CRUZ CHIONG FRANKLIN
55]|CUKALON GP.PATRICIO CUKALON

56| CYEDE SUBG.LAB.NELSON M UNOZ
57|CYEDE RH.PAULINA ACOSTA
58|DALOS.A. GA.JUANA DE ZAMBRANO
59|DELCORP SA. XAVIER HUERTA

60| INPROEL RH.LIC.SONIA ALVAREZ
61]INSECTACORP S.A GG.GABRIEL RODRIGUEZ
62]INSUECO ING.SARA POLANCO

63|INTACO RH.SANDRA VILLAROEL
64|INTELCA CIA LTDA RH.ING.FREDY GUARNIZO
65|INTERAMA GG.ING.HELMOT NICKEL
66|INTERCIA S.A RH.LIC.LENIN SANCHEZ
67]INTERINOX S.A JA.ALEJANDRO GUARDERAS
68|INTERLABEC MARIA ISABEL ADRIAN
69|INTEROC CUSTER RH.SUSANA VITERI

70|TORVIC.A SUB.GER.ADM.GABRIELA VERA
71|WACOLDA S.A.AGENCIA ASESORA ASIS.TEC JOHANNA MIELES
72|WANDERJAHR ASIS.GER.PATRICIA PROANO
73|WCA WLADIMIR COKA ASOCIADOS S.A. SECRE.GER.ALEXANDRA ALVARADO
74|WCA WLADIMIR COKA ASOCIADOS S.A. SECRE.GER.ALEXANDRA ALVARADO
75|WEB WORKS RH.ANABEL SANCHEZ

76 |WESTERN PHARMACEUTICAL SA. RH.DIEGO AVILES

77|WESTERN PHARMACEUTICAL SA. COOR.MIGUEL MORAN
78|WIRRALSA. ADM.MIRLA DELGADO
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PYMES DE CUENCA

N° |EMPRESA REPRESENTANTE
1|ACERIA DEL ECUADOR Sr. Darw in Rosales
2|ACUA LACTA Ing. Santiago Moscoso
3|AGROINDUSTRIAL SAN JUAQUIN Sra. Eulalia Pefafiel
4]AGRSAD CIA. LTDA. Ing. Marcelo Saldana
5|BATERIAS YUASA A Baterias Yupasa
6|BUENANO CAICEDO Sr. lvan Naranjo
7|BURGUES CIA.LTDA. Ing. Raul Carrion
8|C-3 Ing. Federico Gonzales
9[CADITEX Ing. Fernando Mendez

10|CALZADO ITALIA RH: JORGE ARGUDO

11|CARHVAL Dr. Fernando Carvallo
12| CARPECUATORIANA Sr. Galo Alvarez

13| CAUCHIN Ing. Silvia Romero

14|CAUCHO INDUSTRIAS Ing. Silvia Romero

15| CELECURBI Ing. Antonio Cuzco

16| CENTRO DE AIRE'Y DE MANGERAS Dr. Gustavo Vicufia

17| CERAMICA ANDINA C.A. Ing. Sonia Galarzaga

18| CERAMICA PELLA Ing. Jaquelin BisfAay

19|CERAMICA RIALTO S.A. Sra. Alexandra Cordero
20|CH.C MANGUERAS HIDRAULICAS Sr. Jaime Chavez
21|CITEP Arq. Luis Valarezo
22|COLOCARGA Sr. Julio Abad

23| CORPOIMPEX Sr. Juan Bernald Tamariz

24|CRISTIAN LEON S. Sr. Cristian Leon

25|DURAPLAST.S.A. Sra. Ana Liz Valdivieso
26|DYPRELSA ING. MARIO [ZQUIERDO
27|ECARNIS.A. Sr. Jose Viniegra

28| ECOGARDENS CIA. LTDA. Sra. Mercy Ramos

29|EDEPORTS Sr. Marco Pintado

30|EJEPRQOY CIA. LTDA. Ing. Luis Moscoso
31|EL GRANGERO Sr. Wilson Neira
32|F&Y TEJIDOS Ing. Fabian Toral
33|FABRICA DZOO. Sr. Freddy Galvez
34|FRIO CAR A Frio Car

35|FRUTAS Y GASEOSAS AUSTRO Sr. Cesario Pulla

36| FRUVECA Dr. Simon Astudillo

37 |HORMIPISOS Sr. Diego Crespo Cordero

38 |HORTICULTORES SAN JOAQUIN A Asaociacion horticultores

39|INDUSTRIAS ALES Dr. Alex Vicnolo

40 [INMEPLAST Sr. Cesar Chica

41|LIFE Sr. Galo Tamayo

42 |METAL-MEIDA Sr. Jose Almeida

43|NAMPULA S.A. Ing. Ricardo Juric

44|PAN DEL ECUADOR S.A PANESA RH: ING. PAOLA ARIAS
45|PARAISO DE LOS VIDRIOS Sr. Edw in Mejia
46|PLASTICOS DEL AUSTRO Sr. Carlos Flores
47|SIKA ECUATORIANA Sr. Abraham Cabrera
48| TEXLAFAYETTE Sr. Diego Salgado

49| TORRES Y CORDERO CIA. LTDA. Ing. Pablo Torres

50| VIDRIERIA CRISTALES DEL AUSTRO Sr. Wilfrido Barreno
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ANEXO 10: DIRECTORIO DE CODIGOS Y CODIFICACION DE LAS
EMPRESAS INDUSTRIALES DE LAS CIUDADES DE QUITO, GUAYAQUIL Y
CUENCA.

N° Pregunta | Nombre variable (Descripcién) |Asignaciéon de cédigos N° Columnals
Codigo oficina
Empresas Quito =001 -078 13
Empresas Guayaquil =79 - 136
Empresas Cuenca = 137 - 159
Textil =1

Alimentos =2
Petroquimica=3

Energia eléctrica=4
Maderera=5 4
M etalmecanica =6

Bebidas =7

Asesoramiento técnico =8

Otras =9

No contesta=0

2 Afos empresa Como se sefala (afios) =01- 99
3.1De produccidén (cantidad) = 01- 99
3 Numero de empleados 3.2 Técnico (cantidad) =01-99

3.3 Administrativo (cantidad) =01-99
4.1De produccion (cantidad) =0-9

4 Renovacion de personal 4.2 Técnico (cantidad) =0-9

4.3 Administrativo (cantidad)=0-9
Lugar de trabaijo =1

Hoteles adecuados =2

Centros de ensefianza =3 ©
Hosterias =4
Otros =5

No contesta=0
6.1Del personal operativo 3
Nada=1 Poco =2, Interesada =3 muy Interesada =4, No contesta=0
6.2 Del personal Técnico

6 Interés de capacitacion Nada =1 Poco =2, Interesada = 3, Muy Interesada =4, No contesta =0
6.3 Del personal administrativo

Nada =1 Poco =2, Interesada = 3, Muy Interesada = 4, No contesta =0

Cadigo

1 Actividad empresa

=2 [B|lo|o|~N|o |

5 Sitio de preferencia de capacitacion

=

15
7.1Mecanica Industrial = 1 ©
7.2 Neumatica = 1 hr4
7.3 Roboética= 1 B
7.4 Electricidad basica = 1 ie)

20
21
22
23

7.5 Electronica Basica =1
7 Prioridades de la capacitacion 7.6 Equipos de vapor =1
7.7 Hidraulica = 1

7.8 Instrumentacion =1
7.9 Electricidad industrial = 1 24
7.10PLCs/Logos =1 25
7.11No contesta= 1 26
8.1Poseer equipos practicas
Satisfecho = 1, Insatisfecho =2, 27
Interesado =3, Muy interesado =4
8.2 Instructor experiencia
Satisfecho =1, Insatisfecho =2, 28
8 Caracteristicas centro de Interesado =3, Muy interesado =4
capacitacion 8.3 Disposicion de material de informacion
Satisfecho =1, Insatisfecho =2, 29
Interesado =3, Muyinteresado =4
8.4 Atencion al cliente

Satisfecho =1, Insatisfecho =2, 30
Interesado =3, Muyinteresado =4
SETEC =1

9 Financiamiento capacitacion Fondos empresa =2 31
Otros =0
10.10breros (cantidad) =00 a 99 32
10 Costos de la capacitacion 10.2 Técnicos (cantidad) =00 a99 33
10.3 Administrativo (cantidad) =00 a 99 34
M1SECAP =1 35
12ICAPI=1 36
Nombre de organizaciones de 113 FEDEXPORT = 1 37
capacitacion 14 FUDESE =1 38
115 Otros sin relevancia = 1 39
116 No contesta =1 40
Recomendaciéon otraempresa =1
Recomendacion amigo /familiar =2
Formas como conoci6 alaempresa |Anuncios enlaprensa=3

de capacitacion Anuncio enrevistas =4

Roétulos ypropagandas =5

Visitas de promotores =6

13.1No contesta=1 42
1.2 Comunicaciénypromocién =1 43
13 Recomendacion para un centro de 13.3 Laboratorio ytalleres = 1 44
capacitacion 13.4 Perfil instructor =1 45
13.5 Horarios flexibles = 1 46
1.6 Otros =1 47
#“i8l=1 48
Aceptacion de los servicios de %2No =1 49
capacitacion

"

41
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CODOFICACION DE DATOS DE ENCUESTAS REALIZADAS A EMPRESA INDUSTRIALES DE LAS CIUDADES DE QUITO, GUAYAQUIL Y CUENCA
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ANEXO 11: DISTRIBUCION DE PESOS MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS (EFE).

234

CRITERIOS
NIVEL 01<02:0 01=02:05 01>02:1
" FACTORES MACROENTORNO Y PORTER o g o g olo VALORWOPORTUNDA,/DEKS;MLADO PRIORIZACION OPORTUNIDADES DEL MACROENTORNO
a aF |k b
n 3 :3 £7 (2 o PAGTORES (10010210)] |30 EVERRCO o1 |02|03| o4 |05|06 (07|08 |09 |010|SUMA| %
Gastos de Capacitacion y Formacion de las
| 1 |Reforma constitucional ° x 01 |indusirias en Quito, Guayaquiy Cuenca 100 ° 01]05] 0]05]05]05]05/0505/05]05] 45 | 9
2 poliica, en el pais Al X 02 [Reforma 10,00 2 o2 1Jo5[ 0] ofoJoJofJoJofo] 153
| 3 |Crisis economica mundial A X | O3 |Dolarizacion 10,00 1 03/05( 1/05(05|1]05/05]05| 0] 1 6 12
| 4 |Dolarizacion o X | O4 |Dinamizacién de la economia de regiones 10,00 10 04105)| 1]05/05(05] 005[05|1]05] 55 |11
| 5 |Dinamizacién de Ia economia de regiones o X | 05 [Crédito alas PYMEs. por parte del estado 10,00 7 os[o5]/1[0]o5[05[0fofos5[of0] 3 [
ncremento del mercado de consumo en Quito,
6 |Incremento del desempleo en el pais A x | 06 |Guayaquily Cuenca 10 " 06]05] 105 1| 1]05]05/05]05/05) 65 |13
Optimizacion de los canales e distribucion por
7 |incremento de la inflacién en el pais. A x 07 |parte de las PYMES 1000 10 07(05|1]0|051]05(05]/05(05(05 55 |11
(Grado de automatizacion en las ciudades de
s e A X 08 |Quito, Guayaquily Cuenca 10,00 12 08|05( 1(05(0505[/05|05|05/|05|05| 55 | 11
9 |Balanza Comercial A X | 09 |Difernciacion del Servicio 10,00 12 09(05[1[1 0 1105/05[05[05[{05| 6 12
[ 10 |Remesas de Emigrantes A X 010[Procesos del Marketing Directo 10,00 13 otofo5[1]o0]o5][1]o05[05[05[05[05] 55 |11
11 |Crédito a las PYNES, por parte del estado o x TOTAL 100,00 100,00 [TOTAL 495 [100
ncremento del mercado de consumo en Quto, Guayaqul
12|y Cuenca ° X
Optimizacion de los canales de distribucion por partede | |
13 [las PYMEs VALOR EMPIRICO AMENAZAS CRITERIOS
%
Gastos de Capacitacion y Formacion de las industrias en | O X IGUALADO %
| 14 |Quito, Guayaquily Cuenca A FACTORES (100/15=) |EMPIRICO A=A2:05 A1>A2:1 A<A20
Servicio de capaciacion por parte de 105 gremios y
15 [asociaciones ALX A1 |nestabildad polfica, en el pais 667 5 PRIORIZACION AMENAZAS DEL MACROENTORNO
Graco de automatizacién en las chidades de Quito, o X : 6,67 10 A1 | A2 [A3| A4 [A5| A6 [A7|A8 | A9 |At0| A11 [A12[A13[A14[A15 [ sUMA | %
| 16 | Guayaquily Cuenca | A2 |incremento del desempleo en el pais
17 | Costos de insumos Al X A3 de la inflacion en el pais. 6,67 10 A1105]05/05| 0 [1{1]/0]0J05[{0] 05 |0]0[1]0 6 5
18 |Precios del Petroleo A X | A4 |Crisis econérmica mundial 6,67 5 A2|05(05(05] 1 1111 [1]05[]1 0,5 01 110 1" 9
Servicio de capacitacion por parte de los
19 |Alianzas de ONGs con la Al X | 45 |gremios y 6,67 6,0 A3105(05|05( 05| 1]05( 1| 1[1[1 0,5 0|1 1 1 " 10
| 20 | Convenio entre Pymes/universidades A X | A6 _[Costos de insumos tecnologicos 6,67 20 A4| 1]005/05] 005/ 0]0]05[05 05 |05|005[0 5 4
21 [Diferenciacion del Servicio o X A7 |Alianzas de ONGs con la 6.67 8.0 A5] 0 |OfOf 1 ]05/1]/0])0]05[05] 05 [05[05/05] 1 7 6
22 |Procesos del Marketing Directo o X | A8 |Convenio entre Pymes/universidades 6,67 70 A6)| 0)005/05[/01]05/0|1]0]05] 05 0jo0jJojo 4 3
23 da capital inicial A X A9 [PB 6,67 5,0 AT| 1 0|0 1 11 1105/05] 1] 1 1 0 (05| 1]05] 10 9
Presencia de senvicios de capacitacion del SECAP,
| 24 |en Quito, Guayaquil y Cuenca A X A10 |Balanza Comercial be7 50 AL VOO T oeses Tt ! 0 05| T os] ¢ 8
ia de otras de 6n bien A X 667 50 9 4
25 |posicionados en Quito, Guayaquil y Cuenca A11 [Remesas de Emigrantes ! ! 05]05/ 005105/ 1]0)0]05/05 05 05/ 0]0]0] 5
A12 [Precios del Petréleo 6,67 10,0 A0 1{0/0]05)05[05|/0/0105[05[ 05 [05[{0 )00 5 4
A13 |Presencia Servicios Capacitacion Secap 6,67 8,0 A11] 050505 05 [05/05] 0] 0 [0,5]05[05] 00 o0]o0] 5 |4
A14 [Inversiones de Capital Inicial 6,67 6.0 A2 1 [1]1]05]05/ 1| 1]1]/05[05 1 05| 1 1 1 13 [ 1
A15 |Presencia de Otras empresa de Capacitacion 6,67 80 A3 1 |00 1 [05[1]05{05[1]1 1 0 ]05( 1 1 10 9
TOTAL 100,0 100,0 A4l 0 (O[O |O5(f05]|1[O0fO0f1]1 1 0)0|05/05] 6 5
A5 1 |1]0] 1 0[1]05/05[1]1 1 0]005[05{ 9 8
[TOTAL 113 | 100
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
wi
a
z
o
g o
o = [e]
i 1 i
SELECCION DE LOS PESO DE LAS OPORTUNIDADES o o o
VALOR
VALOR PESO PRIORIZA. | SELECCION | AGUSTADO A
o EMPIRICO PESO 05 0/A FACTORES P (1-4) P*C
Gastos de Capacitacion y Formacion de las industrias en Quito,
o1 10 9 10 0,05 ° o y 0,05 2 0,10
Guayaquil y Cuenca
02 2 3 2 0,01 Reforma constitucional 0,01 3 0,03
o3 1 12 11 0,055 ¢ |Dolarizacion 0,055 3 0,17
w
04 10 11 10 0,05 Q |Dinamizacién de la economia de regiones 0,05 3 0,15
05 7 6 7 0,035 E Crédito a las PYMEs, por parte del estado 0,035 1 0,04
z
06 13 12 0,065 . "
3 E Incremento del mercado de consumo en Quito, Guayaquil y Cuenca 0,065 2 0.13
o7 10 11 0,05 9 N A
10 % Optimizacion de los canales de distribucion por parte de las PYMEs 0,05 1 005
Grado de automatizacion en las ciudades de Quito, Guayaquil
08 12 11 12 0,06 vaquly 0,06 2 0,12
Cuenca
09 12 12 12 0,06 Diferenciacion del Servicio 0,06 3 0,18
010 13 12 13 0,065 Procesos del Marketing Directo 0,065 4 0,26
TOTAL 100,0 100 100,0 0,5 Inestabilidad politica, en el pais 0,025 1 0,03
Incremento del desempleo en el pais 0,05 2 0,10
VALOR EMPIRICO AMENAZAS Incremento de Ia inflacion en el pais. 0,05 2 0,10
VALOR
PESO PRIORIZA. [ SELECCION | AGUSTADO A 0,025 4 0,10
A EMPIRICO PESO 0,5 Crisis econdémica mundial
A1 5 5 5 0,025 2 Servicio de capacitacién por parte de los gremios y asociaciones 0,03 1 0,03
A2 10 9 10 0,05 E Costos de insumos tecnologicos 0,01 1 0,01
A3 10 10 10 0,05 E Alianzas de_ONGs con la competencia 0,04 1 0,04
A4 5 4 5 0,025 S |Convenio entre Pymes/universidades 0,035 2 0,07
A5 6 6 6,0 0,03 < |8 0,025 2 0,05
A6 2 3 2,0 0,01 Balanza Comercial 0,025 2 0,05
A7 8 9 8,0 0,04 Remesas de Emigrantes 0,025 2 0,05
A8 7 8 7,0 0,035 Precios del Petroleo 0,05 3 0,15
A9 5 4 5,0 0,025 Presencia Servicios Capacitacion Secap 0,04 4 0,16
A10 5 4 50 0,025 Inversiones de Capital Inicial 0,03 2 0,06
A11 5 4 5,0 0,025 Presencia de Otras empresa de Capacitacion 0,04 3 0,12
A12 10 1" 10,0 0,05 Total 1 2,3
A13 8 9 8,0 0,04
A14 6 5 6,0 0,03
A15 8 8 8,0 0,04
TOTAL 100,0 100 100,0 0,5




ANEXO 12: DISTRBUCION DE PESOS MATRIZ DE FACTORES INTERNOS (EF).

NIVEL CRITERIOS FIF20  FI=F205  FI=F1:05  FiF21
FACTORES INTERNOS s g VALOR EMPIRICO FORTALEZAS MATRIZ DE PRIORIZACION DE FORTALEZAS
o |< o
o |[o " suma
9 |la |a |o IGUALADO FC. |F |F2 (3 [F4 [F5 |F6 |F7 | [P [F10
4 (4 g |5 (10010=10 AR
N FD o |2 |2 |3 F FACTORES =19 |% EvpRIcO
y estructura D X . 10,00 6 F |oso| o |o50[000]050(050(100|1,00{050] 0,00 | 450
1 _[formal F1 [Satisfaccion de las empresas clientes
2 |Escasa gestion de recursos financieros D X F2_|Entrega de servicio en sitio preferido por el cliente 10,00 10 F2 1 10,50{0,00/0,50{0,00{0,50]1,00{1,00{0,00{ 0,50 5,00
|3 |Obligaciones tributarias al dia F X F3 [Senvicio estrella de curso de capacitacion 10,00 12 F3 0,50(1,0010,50{0,50)1,00{1,00/1,00{1,00{0,50| 0,00 7,00
|Aceptable gestion de recursos humanos
4 |ipersonal) F X F4 |plaa, enas ciudades de Quit, Guayaquil 10,00 10 F4 |100[050{0,50|0,50/050{0,00{0,50|0,50(0,00| 0,50 4,50
|5 |Costos del servicio del instructor D | X F5_[Promocién de los cursos de capacitacion 10,00 12 F5 1050]1,00{0,00/050/050]0,50/1,00]1,00{000| 050 550
|6 |Gestion de recursos tecnoldgicos F X F6 [Negociacion de los precios de los cursos de capacitacion 10,00 14 F6  10,50{0,50{0,00{1,00{0,500,50|1,001,00{0,50{ 1,00 6,50
7 _[Alquiler de didactico D X F7_|Aceptable gestion de recursos humanos (personal) 10,00 6 F7 0,00/0,00)0,00{0,50]0,00{0,00/0,50{0,50{0,00| 0,50 2,00
|8 |Falta de manejo de software contable D | X F8 |Gestion de recursos tecnolégicos 10,00 6 F8 10,000,00{0,00/0,50{0,00]0,00/0,50|0,50{0,00| 0,50 2,00
9 _|Subutilizacién de la pagina Web D X F9_|Alianza estratégica. 10,00 14 P9 1050/1,00{0,50{1,00{1,00/0,50)1,00/1,00{0,50| 1,00 800
10 [Inversion en hardware D X F10 [0 ributarias al dia 10,00 10 F10_[1,00{0,50]1,00{0,50{0,50[0,00]0,50{0,50]0,00] 0,50 5,00
11 |Escasa labor de desarrollo de senvicio D X TOTAL 100,00 100 TOTAL 50,00
Entrega de sencio en el sitio preferido por|
h F X
12 |el cliente
|13 [Promocion de los cursos de capacitacion | F X VALOR EMPIRICO DEBILIDADES
%
IGUALADO
F X (100/11=9,09
|14 |Seniicio estrella de curso de capacitacion D FACTORES ) % EMPIRICO CRITERIOS D1=D2:05 D1>D2:1 D1=D1:1  D1<D2:0
Negociacion de los precios de los cursos: F X 009 4
15 |de capacitacion D1 [Costos del senvicio del instructor ’ MATRIZ DE PRIORIZACION DE DEBILIDADES
[SUMA
|16_|Numero de técnicos a capacitar ° X D2_|Numero de técnicos a capacitar °09 4 WS [0 | |3 [ | |7 e | || PARCIAL
Plaza, rentabilidad en las ciudades de
l17 |auit. Guayaqui F X 03 |Escasa abor de desarrollo de senicio 9,09 8 D1 |0,50/000{050{0,00/0,00{0,00{0,50|0,50(0,00| 0,00 0,00 2,00
|18_|Satisfaccion de las empresas clientes F X D4 |No practica senvicios posventa 9,09 14 D2 |1,00]0,50/0,00]0,00/0,00{0,00/0,00{0,00/0,00| 0,00 0,50 2,00
19 [No practica senicios posventa D X D5 _|Alquiler de equipos/material didactico 9,09 4 D3 0,50/1,00{0,50{0,50{0,50{0,00{0,00)0,50|0,50] 1,00 0,00 500
|20 [Aianza estratégica F X D6 |Falta de manejo de software contable 9,09 10 D4 [1,00]1,00{050[0.50]0,50] 1,00{1,00]1,00]1,00] 050 0,00 8,00
21 [Carencia de membresia con la SETEC D X D7 [Subutilizacién de la pagina Web 9,09 12 D5 [1,00(1,00/0,50{0,50]0,50{0,00(0,00{0,50{0,00| 0,50 0,00 3,00
D8 [Inversion en hardware 9,09 4 D6 [1,00]1,00{1,00{0.00]100]0,50{0.00]050{050] 0,00 050 6,00
D9 Escasaéesﬁénderecursos financieros 9,09 14 D7 0,50/1,00{1,00{0,00{1,00{1,00{0,50|1,00|0,00| 0,50 0,50 700
D10 inistracion y estructura i formal 9,09 12 D8 0,550/1,00{0,50{0,00/0,50{0,50{0,00)0,500,00| 0,00 0,00 2,00
D11 [Carencia de nembrecia con la SETEC 9,09 14 D9 {1,00]1,00]0,50{0.00]1.00]0,50{1,00]100[050] 050 050 750
TOTAL 100 100 D10 [1,00{1,00{0,00{0,50]0,501,00{0,50{1,00{0,50| 0,50 0,50 7,00
D11 (1,00{0,50{1,00{1,00{1,00/0,50(0,50({1,00{0,50| 0,50 0,50 8,00
TOTAL 57,50
Q Q
< 3 o g
95 wq 9
Q Ce oouwwu
i 1z |88tz
SELECCION DE LOS PESO DE LAS FORTALEZAS OA FACTORES o 00 Ld000
VALOR PESO SELECCION [ VALOR AGUSTADO 003 3 009
O/A EMPIRICO | PRIORZA. PESO A05 Satisfaccion de las empresas clientes ' ’
F1 3 4,50 3 0,03 Entrega de servicio en sitio preferido por el cliente 0,05 4 0,2
F2 5 5,00 5 0,05 Servicio estrella de curso de capacitacion 0,06 3 0,18
F3 6 7,00 6 0,06 Plaza, rentabilidad en las ciudades de Quito, Guayaquil 0,05 3 0,15
F4 5 4,50 5 0,05 Promocion de los cursos de capacitacion 0,06 3 0,18
F5 6 5,50 6 0,06 w Negociacion de los precios de los cursos de capacitacion 0,07 3 0,21
< "
F6 7 6,50 7 0,07 N Aceptable gestion de recursos humanos (personal) 0,03 3 0,09
F7 3 2,00 3 0,03 3 Gestion de recursos tecnologicos 0,03 3 0,09
= - —
F8 3 2,00 3 0,03 % Alianza estratégica. 0,07 4 0,28
F9 7 8,00 7 0,07 s Obligaciones tributarias al dia 0,05 3 0,15
F10 5 5,00 5 0,05 Costos del servicio del instructor 0,01 1 0,01
TOTAL 50,0 50,0 50,0 0,5 Numero de técnicos a capacitar 0,01 2 0,02
Escasa labor de desarrollo de servicio 0,04 1 0,04
VALOR EMPIRICO DEBILIDADES No practica servicios posventa 0,08 1 0,08
PESO SELECCION | VALOR AGUSTADO 0,02 1 0,02
O/A EMPIRICO | PRORIZA. PESO A05 Alquiler de equipos/material didactico ' '
D1 2,0 2,0 1,0 0,01 Falta de manejo de softw are contable 0,05 1 0,05
D2 2,0 2,0 1,0 0,01 ® Subutiizacién de la pagina Web 0,07 2 0,14
w "
D3 40 50 4,0 0,04 a Inversion en hardw are 0,01 2 0,02
< -
D4 70 8,0 8,0 0,08 a Escasa gestion de recursos financieros 0,07 2 0,14
-}
D5 20 30 20 0,02 E Administracion y estructura organizacional, formal 0,06 2 0,12
D6 50 6,0 50 0,05 o Carencia de nembrecia con la SETEC 0,08 1 0,08
D7 6,0 7,0 70 0,07 Total 1 2,34
D8 2,0 20 1,0 0,01
D9 7,0 75 7,0 0,07
D10 6,0 70 6,0 0,06
D11 70 8,0 8,0 0,08
TOTAL 50,0 50,0 58 0,5
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ANEXO 13: DIAGRAMA DE FLUJO POR PROCESO

C wee D

IA

k

LA EMPRESA LLAMA A UN POTENCIAL CLIENTE

l

EL CLIENTE INTERESADO SOLICITA MAYOR

INFORMACION

UN REPRESENTANTE DE NUESTRA EMPRESA
VISITA AL CLIENTE PARA EXPLICAR LAS
CARACTERISTICAS DEL CURSO Y SU COSTO

l

EL CLIENTE ESPECIFICA CARACTERISTICAS
PARA LA CAPACITACION DE ACUERDO A SUS

NFCFQINDADFS

LA EMPRESA ADECUA LA CAPACITACION DE
ACUERDO A LAS NECESIDADES DE LA EMPRESA

{

SE FIRMA CONTRATO PARA LA CAPACITACION Y
EL CLIENTE PAGA EL CURSO

l

EL CURSO SE DICTA DE A CUERDO ALO
CONVENIDO EN: LA EMPRESA DEL CLIENTE,
NIIFSTRAS AlII AR N FENHOTFIFR FTO

!

TERMINADO EL CURSO SE REALIZA UN EXAMEN
DE EVALUACION A LOS ALUMNOS

{

SE HACE UN SEGUIMIENTO AL CLIENTE PARA
DETECTAR LA NECESIDAD DE NUEVOS CURSOS

C w0
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