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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo posicionar y expandir la empresa TE.Wi.COM en
el cantén Milagro, luego de haber realizado un estudio de las falencias que presenta
actualmente, como la ausencia de una oficina para dar atencién adecuada a los clientes y a
la vez contratar talento humano capacitado para satisfacer las expectativas y necesidades
de los usuarios. Es necesario realizar un estudio a los competidores para determinar las
debilidades que poseen, implementando el andlisis FODA y las estrategias de Michael
Porter, para lograr establecer nuestro mercado objetivo y los proveedores necesarios para
adquirir los diferentes articulos que se va a ofrecer, atacando esos nichos de mercado
insatisfechos y crear un plan estratégico a través del que se identificaran las oportunidades
que ofrecen el mercado milagrefio. Adicionalmente se implementara vitrinas para exhibicion
de productos que oferta la empresa para dar una buena imagen, ademas no utiliza
herramientas de marketing las cuales le ayuden a un adecuado posicionamiento en el
mercado y ser reconocida por usuarios de computadoras, se creara estrategias para
competir en el mercado actual globalizado usando herramientas publicitarias tales como
prensa escrita, radial, volantes, tarjetas de presentacion letreros etc. dirigidas a los
consumidores de equipos tecnolédgicos y ofrecer los servicios de reparacién, mantenimiento
de una manera garantizada, eficiente y personalizada, creando paquetes promocionales que
atraigan grupos sustanciales de clientes y a la vez obtener ventajas competitivas utilizando
tecnologia de punta para estar al nivel de la competencia, se realizara un presupuesto
financiero para determinar la factibilidad del proyecto estableciendo los activos necesarios
gue ayuden iniciar las actividades de la empresa, obteniendo el monto de inversion el cual
sera financiado a través de un préstamo financiero de alguna entidad bancaria de la

localidad.
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ABSTRACT

The present project it has as aim position and expand the company TE.Wi.COM in the
canton Miracle, after having realized a study of the failings that he presents nowadays, like
the absence of an office to give attention adapted to the clients and simultaneously to
contract human talent qualified to satisfy the expectations and needs of the users. It is
necessary to realize a study to the competitors to determine the weaknesses that they
possess, implementing the analysis FODA and Michael Porter's strategies, for to manage to
establish our target market and the necessary suppliers to acquire the different articles that
one is going to offer, attacking these unsatisfied niches of market and to create a strategic
plan across which there were identified the opportunities that offer the market milagrefio.
Additional showcases were implemented for exhibition of products that offers the company to
give a good image, in addition it does not use tools of marketing which him help to a suitable
positioning in the market and to be recognized by users of computers, strategies were
created to compete on the current included market using such advertising tools as written,
radial press, steering wheels, cards of presentation signs etc. Directed the consumers of
technological equipments and to offer the services of repair, maintenance of a guaranteed,
efficient and personalized way, creating promotional packages that attract substantial groups
of clients and simultaneously to obtain competitive advantages using technology of top to be
at the level of the competition, a financial budget was realized to determine the feasibility of
the project establishing the necessary assets that help to initiate the activities of the
company, obtaining the amount of investment which will be financed across a financial

lending of some bank company of the locality.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion se realiza como requisito previo a la obtencion
del titulo de Ingeniera en Marketing extendido por la Universidad Estatal de Milagro.
Este proyecto de investigacién plantea la problematica que existe al no utilizar un
plan estratégico para la empresa “Tecnologia de redes inalambrica y computadoras
TE.WI.COM.”

Desde hace mas de un siglo, la ciudad de Guayaquil es un gran centro de negocios
donde convergen grandes empresas, y en donde existe una competencia agresiva,
ante lo cual se deben que utilizar las herramientas que el marketing moderno provee

para lograr captar un espacio en el mercado.

Existen muchas empresas dedicadas a la comercializacion de bienes y servicios,
empresas grandes, medianas y pequefas calificadas por su inversion y por el
namero de trabajadores con que cuenta. Las empresas también son publicas y
privadas, sin embargo para efectos de estudio, nos referiremos a una empresa
pequefia que comercializa bienes (todo de computadoras) servicios (mantenimiento)
dirigidos a personas naturales y juridicas.

TE.WI.COM es una empresa dedicada a la venta y servicio técnico de
mantenimiento y reparacion de computadoras, asesoria y venta de redes y sistemas
de seguridad, distribuidora ISP (proveedor de servicios de internet), venta de
instalacién de internet a empresas, cyber e usuarios finales y que busca su

expansion y posicionamiento en el canton Milagro.

En la actualidad, esta empresa no cuenta con una infraestructura optima que acoja a
los clientes y les permita conocer los multiples servicios que presta. Ademas le es
dificil cumplir con las expectativas e interrogantes de los clientes, motivo por el cual

pierde constantemente clientes actuales y potenciales.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Problematizacion

Actualmente la empresa de servicios computacionales TE.WI.COM “Tecnologia de
redes inalambricas y computadoras, muestra un escaso proceso de expansion el
cual es producto de la deficiencia en las estrategias de marketing, motivo por lo que
no ha podido extenderse en forma comercial para poder competir, es por ello que se
debe investigar las falencias que existe en la empresa para poder posesionarnos en

el mercado.

Ademas, la empresa presenta una escaza promocion de servicios que ofrece
TE.WIL.COM. En la ciudad de Milagro, desde su domicilio, no esta permitiendo su
expansion y posicionamiento en el mercado, ya que existen muchas empresas que

ofrecen los mismos productos y servicios.

Asi, mismo la falta de recursos financieros (dinero) y recursos econémicos (capital
de trabajo) para aumentar el stock de mercaderia, no permite que se puedan
incrementar las ventas a crédito, por lo que se limita ampliar el nUmero de posibles
clientes de los productos y servicios que ofrece la empresa para poder cumplir con

las metas y objetivos deseados.

Ademas, tenemos un aspecto muy relevante, el no contar con una oficina para la
atencion a los clientes de Te.Wi.Com esta provocando insatisfaccion al momento de
realizar sus compras, por lo tanto no se puede brindar un buen servicio al cliente, y

esta generando disminucion de las ventas.
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Otro de los problemas que presenta, es la escaza explotacion de la imagen del
negocio que pudiera realizarse a través de la publicidad que no esta contribuyendo a
gue se incremente la cartera de clientes de TE.WI.COM. Se descuida la posibilidad
de aplicar estrategias y técnicas publicitarias para llegar al mercado objetivo y

poderse posesionar en la mente de los consumidores.

Otro aspecto es el desconocimiento de la demanda potencial de servicio técnico
para reparacion y mantenimiento de computadoras, no permite la identificacion de
nuevos nichos de mercado para dar una atencion mas amplia y comodidad a
nuestros clientes reales y potenciales, asi extendernos geograficamente creando

nuevas oportunidades de mercado.

En caso de que la empresa TE.WIL.COM no adopte las medidas correctivas que le
permitan expandirse en el mercado de la venta de equipos de cémputo y servicios
técnicos de reparacion y mantenimiento, el ciclo de vida de esta organizacion se

acortara.

Por esta razon la empresa no se ha expandido y posicionado en el mercado local de
Milagro. Con la investigacion y el planteamiento del problema se desea sugerir
cambios positivos que generaran crecimiento y expansion en las diferentes
actividades que realiza la empresa, para una mejor cobertura y atencion a los

clientes.

1.1.2 Delimitacién del problema
Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas

Ciudad: Milagro

Sector: Servicio

Area: Tecnologia

Tiempo de Estudio: 3 meses



1.1.3 Formulacién del problema

¢,De qué manera influye la escasa promocion de los servicios y productos que ofrece

TEWIL.COM en la ciudad de Milagro, no esta permitiendo su expansién y

posicionamiento en el mercado?

1.1.4 Sistematizacion del problema

¢Como la falta de recursos financieros (capital) y humano (trabajo) para
aumentar el stock de mercaderia, no esta permitiendo incrementar las ventas
a crédito?

¢De qué manera el no contar con una oficina para la atencion a los clientes
de TE.WI.COM, esta provocando insatisfaccion al momento de realizar sus
compras?

¢Como la escasa la explotacion de la imagen del negocio que pudiera
realizarse a través de la publicidad, no estd contribuyendo a que se
incremente la cartera de clientes?

¢,Como el desconocimiento de la demanda potencial de servicios técnicos en
reparacién de computadoras, esta afectando la posibilidad de atender nuevos

nichos de mercado?

1.1.5 Determinacion del Tema.

Estudio de mercado para la expansiéon y posicionamiento del servicio que ofrece la

empresa TE.WI.COM en el canton Milagro.

1.2

OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General.-

Analizar de qué manera influye la escasa promocion de los servicios y productos que

ofrece TE.WI.COM en el cantén Milagro, no permite su expansion y posicionamiento

en el mercado, a través de una investigacion que determine la demanda potencial y

sus requerimientos, para mejorar la rentabilidad del negocio.
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1.2.2 Objetivos Especificos.-

» Evaluar como la falta de recursos financieros, no permite aumentar el stock de

mercaderia para incrementar ventas a crédito.

» Diagnosticar, de qué manera el no contar con una oficina para la atencion a
los clientes de TE.WI.COM, esta provocando insatisfaccion al momento de

realizar sus compras.

» Analizar como la baja explotacion de imagen del negocio a través de la

publicidad, contribuye para que no se incremente la cartera de clientes.

» ldentificar como el desconocimiento de la demanda potencial en servicios
técnicos de reparacion y mantenimiento de computadoras, esta afectando la

posibilidad de atender nuevos nichos de mercado.

1.3 JUSTIFICACON

Esta investigacion es importante porque mediante el andlisis de los detalles de las
indagaciones se proporcionardn valiosas sugerencias para generar cambios
positivos en la empresa TE.WI.COM, se estableceran efectos de la incidencia de los
problemas sobre un plan estratégico, el manejo de los recursos otros aspectos

relacionados con el posicionamiento y expansion de la empresa.

Con el andlisis que se realice se podran interpretar mejor los problemas y plantear
consejos que los principales ejecutivos de la empresa puedan acoger para ser
aplicados en corto plazo. De acuerdo con el correcto manejo de las empresas
comerciales y productoras, se debe destacar la importancia de la calidad del servicio
y proporcionar la asesoria oportuna y personalizada a los clientes para satisfacer

necesidades.

Es valioso destacar que esta investigacion va a proveer a la empresa de
herramientas que le facilitaran alcanzar la expansion y el incremento de su
rentabilidad, a la vez posicionarse en la mente de los consumidores para ser

competitivos y estar a la vanguardia de los cambios tecnolégicos globales.
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El no utilizar anuncios publicitarios y la inexistencia de una oficina es otra causa para
que no exista un alentador prondstico a esta empresa y por lo consiguiente no
llegara a conseguir posicionamiento en la mente de los consumidores y mucho

menos lograr expandirse en el mercado.

Si la empresa en cuestion realiza los debidos cambios internos y externos y adopta
eficientes planes estratégicos y publicitarios, seguramente lograr4 estabilizarse y
empezard a cambiar positivamente su situacion actual en base a la mejora de sus

servicios tanto en la oferta de productos y atencion al cliente.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO
2.1.2 Antecedentes Historicos

En Ecuador, provincia del Guayas, canton Milagro existe la empresa TE.WI.COM la
misma fue creada el 30 de junio del 2006, inici6 dando servicio técnico y
mantenimiento de computadoras a empresas y consumidores finales, ademas
ventas de las mismas, la cual se ha caracterizado por ser una empresa eficiente y
responsable garantizando la confianza de los clientes, expandiéndose a nivel local

implementando servicios como asesorias, venta de redes y sistemas de seguridad.

Al inicio la empresa estaba constituida por 5 socios y contaban con una oficina
matriz ubicada en la ciudad de Guayaquil, la misma que tenia 1 secretaria y 3
vendedores, estaba en su etapa de madurez hasta que en el afio 2009, sufrié un
atraco el cual tuvo como resultado endeudamiento con proveedores, lo cual causo el
quiebre de la empresa, por lo que se vio obligado a cerrar la oficina y dedicarse a dar

servicios personalizados a través de llamadas telefonicas.

Como las ventas de servicios fueron disminuyendo, los socios decidieron separarse
y cada uno se dedicé a diferentes actividades, actualmente uno continda brindando
los servicios de manera informal en la ciudad de Milagro pero las proyecciones de
establecer un plan de marketing y posicionamiento se visualiza para el centro de

este canton por su rapido desarrollo.



2.1.2 Antecedentes Referenciales

Es importante validar la informacibn que se puede obtener para comparar
investigaciones realizadas o hechos acontecidos de similares caracteristicas a los
manifestados por la empresa TE.WI.COM. Una manera muy practica de hacerlo es
comparar los resultados de una empresa Milagrefia que ha aplicado el proceso de

expansion en el mercado.

Experiencias de expansion de Compucentro S.A.

Es una empresa Milagrefia que brinda servicios de asistencia técnica en materia de
computacion, ademas provee de bienes para la comercializacion con una amplia
gama de productos que van desde computadoras personales, laptops, muebles para

computadoras, repuestos y accesorios.

Esta empresa es propiedad del Ing. Patricio Cadena Gaibor, ingeniero eléctrico
graduado en la Escuela Superior politécnica del Litoral ESPOL. Posee méas de 10
afos en el mercado local. Se inici6 con una oficina matriz ubicado en las calles las
calles Olmedo y 9 de octubre, planta baja. Esta empresa es un buen ejemplo para
poder determinar que es la expansion, al principio empezd con poco capital, luego la
demanda de servicios y productos le forzd a realizar u proyecto econémico con el
propdsito de expandir su empresa con la adquisicion de productos y la adecuacién

de la oficina matriz.

La expansion debida al posicionamiento en el mercado favorecié a la apertura de un
segundo local ubicado en el edificio Piedra. Y luego una tercera oficina fue
aperturada en las calles Av. Chirijos y el oro, junto al cyber Meganet, recientemente,

sin embargo no tuvo una buena acogida y cerr6 sus actividades en poco tiempo.

Todos estos acontecimientos demuestran la aplicacién de planes y estrategias de

marketing para lograr posicionamiento en el mercado en un plazo determinado.

Experiencias de expansion de CECOM. S.A.
Es una empresa que presta servicio de reparacion, centro de computo, copiado,
mantenimiento, venta de computadoras, impresoras, fotocopiadoras y accesorios de

oficina y que ademas cuenta con un cyber en la ciudad de Milagro.



Esta empresa es propiedad de una sociedad conyugal de la Ing. Delia Ruano y su
esposo Jaime Ludefia inici6 en el afio 2007 en un pequefio local ubicado en el Km.1
via al Km.26 frente a la Universidad de Milagro se iniciaron dando servicios de
internet (cyber), con el tiempo incrementaron su cartera de clientes y vieron la

necesidad de implementar la venta en accesorios de oficina.

En el 2010 tuvieron la necesidad de ampliarse en su infraestructura debido al
incremento de clientes y el crecimiento de la empresa para dar servicios de venta y
reparacién y mantenimiento de computadoras para lo cual contrata los servicios de

un técnico, en la actualidad cuenta con 3 asistentes para la venta de su servicios.

En 5 afios se ha mantenido en el mercado aplicando estrategias de ventas y
excelente atencion al cliente actual, potencial y constante renovacion en sus
servicios y oferta diversificada de productos, lo que hoy en dia es necesario para
mantenerse en un mercado tan competitivo y con muchas tendencias a la

globalizacion.

2.1.3 Fundamentacion

Con el avance de la ciencia y los inventos que a diario se dan en el mundo entero, la
publicidad y la mercadotecnia se encuentran inmersos en ese constante cambio, que
debe ir de la mano con la modernizacion de todos los instrumentos que este arduo

trabajo conlleva.

Posicionamiento.- Podriamos definir que es el punto de partida en que nuestra
marca se posiciona en la mente de los consumidores, es una definicibn muy
extensa, bastante ajustada y sencilla.se podria establecer como imagen percibida

por los consumidores de una compafia con la competencia.

Importancia.- En el posicionamiento es una lucha de percepciones entre marca,
compafia y la de los competidores, es que al ser un ramo de las percepciones, se

refleja sobre todo en la mente de los consumidores.

En el proceso es un analisis tanto interno como externo, no solo se cuenta lo que la
empresa desarrolla en su entorno, si no que se sometera al publico que perturben

nuestra comunicacion y de las percepciones de los consumidores, asi como las que
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se desarrollan por los competidores, para obtener y alcanzar la imagen ideal en la

mente del consumidor frente a la competencia.

La diferencia que suele a veces existir entre imagen y posicionamiento, es la
competencia es el factor que hace que la imagen y el posicionamiento sean
diferente. La marca puede intervenir factores o atributos de imagen con otras
marcas, pero el posicionamiento en la mente de los consumidores seréa diferente de

esas otras marcas.!

El posicionamiento se logra con los siguientes pasos.
1. Establecer la decision de compra del consumidor.
2. Reconocer el posicionamiento de las principales marcas competidoras o
percepciones del mercado para las diferentes marcas competidoras.
Estudiar la intensidad del posicionamiento de las marcas en el mercado.
Observar la posicion de las marcas en un mapa perceptual
Determinar la posicion del producto ideal.
Elegir la ventaja competitiva disponible.
Estimar un posible posicionamiento.

Evaluar alternativas de reposicionamiento

© 00 N o 0 b~ W

Estudiar una mezcla de mercadotecnia congruente con el posicionamiento

10.Comunicar el posicionamiento.?

Ventajas de un buen posicionamiento

Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo mas valor en
los mercados meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los
de la competencia o proporcionando una cantidad mayor de beneficios que justifique

la diferencia del precio mas alto.

En nuestro caso la empresa TEWICOM ofrece lo que es un servicio completo por
gue vende el producto y también le da el mantenimiento que necesita junto con la

instalacion de programas a utilizar por el consumidor.

' FAJARDO Oscar, friendly business, nuevas ideas para nuevos tiempos, ENERO-5- 2008
2 FISCHER Laura, ESPEJO Jorge, mercadotecnia cuarta edicion, DERECHOS RESERVADOS 2011.
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Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier caracteristica de
la empresa que el publico considera conveniente y distinta de las de la competencia;
por ejemplo la ventaja de TEWICOM gira alrededor de la superioridad en la
diversidad de accesorios de su producto, el cual combina lo dltimo de la tecnologia y

el estilo de sus computadoras innovadoras.

Las Unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la diferenciacion
y el liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos durante el tiempo, de lo

contrario, dicha ventaja sera comparativa.

Ademas de que las empresas hoy en dia deben esforzarse cada vez mas por
conseguir una ventaja diferencial, de igual forma deben evitar una desventaja
diferencial para su producto. Un ejemplo de estos son los fabricantes de autos de
Estados Unidos, que durante los afios setentas estuvieron en desventaja frente a los
productos producidos en Japdn con respecto a la calidad y precio.

Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de posicionamiento,
cada empresa tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de

ventajas competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento.

TEWICOM busca siempre brinda un excelente producto innovando la tecnologia que
continuamente cambia, capacitando el personal para que su mantenimiento y
conocimiento no sean obsoletos sino actualizados, y de esta manera mantenerse

dentro del mercado.

Varias ventajas competitivas, tendra que aplicar por cual o cudles de ellas usaran
para su estrategia de posicionamiento. Muchos mercadélogos piensan que se deben
limitar a promover intensamente un Uunico beneficio para el mercado meta,

calificandolo como el "nimero uno" en cuanto a ese atributo.

Promocion de Servicios.- Es una mezcla de mercadotecnia de una organizacion
gue se utiliza para comunicar al mercado o inducirlo en relacion a sus productos y

servicios.

En conclusion la promocion comprende la publicidad, la venta personal y otro
apoyo de las ventas, unido establecen factores basicos de la mezcla de,

mercadotecnia.
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Grafico 1. Promocion de servicios

B 7 -

ezela promocional llezcla de mercadotecnia

Coémo Promocionar los servicios

La promocién de los servicios esta relacionado con la comunicacion que se persigue,
conforme con el tipo de resultado que se quiera obtener y que pueda aplicar de
despertar la conciencia sobre el producto o servicio, proporcionar conocimiento,
promover el gusto por la empresa y el producto, alcanzar que el cliente adquiera el

producto y generar impulsos por las compras y firmeza del consumidor.

En conclusién la empresa TEWICOM debe decidir sobre los medios para realizar y
hacer llegar sus mensajes al grupo meta, entrar en cambio e inversién que en el
transcurso del desarrollo de este trabajo se dara las indicaciones necesarias y
recomendaciones para que sus ventas incrementen posesionando sus productos y

servicio técnico.
Tipos de promociones

Publicidad.- Informacion a los consumidores sobre las existencia de productos,
atributos y uso de funcionamiento, convencer, persuadir a los clientes potenciales

para la motivacion hacia la compra y repetir informacion del producto.

Promocion de venta.- Consiste en el otorgamiento de incentivos a corto plazo para

promover la adquisicion o venta de un producto o servicio.

Relaciones publicas.- es parte de un programa de comunicacién, con el objeto de
una opinion favorable, buena imagen empresarial, en consumidores determinados.

Ventas personales.- cara a cara con los vendedores de la empresa directamente
con los consumidores, brindando el vendedor asesoria e informacién a los clientes.
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En el capitulo cinco de la propuesta es donde se planteara la forma de como la
empresa TEWICOM realizara sus tipos de publicidad junto con la inversion que le
tocara realizar y considerando patrones de mayor afluencia tengan las personas

para que su comunicacion sea la mas factible, accesible, clara, concisa y precisa.

Ventajas de las promociones
¢ Plan de objetivo personal de acuerdo con los intereses de la empresa.
e Disefio de la estructura de la fuerza de venta.
e Seleccion de vendedores.
e Capacitacion permanente

e Implementacion de un proceso de venta

La promocién en el posicionamiento incide con el uso de las herramientas
publicitarias, innovando contantemente para mantenerse presente en la mente de

los consumidores.®

Los Recursos Financieros
Son los Fondos financieros con que cuentan las empresas y otras entidades para

llevar a cabo sus proyectos.

Importancia.- Es importante contar con recursos financieros para invertir en
compras para stock de mercaderias para la venta, ademas materiales necesarios

para uso de la empresa 0sea caja chica.

Existe varias formas existentes en el mercado para acceder a recursos financieros

entre ellos tenemos:

e Préstamos Bancarios
e Cooperativas de crédito*

e Capital Propio

3 STANTON, William, fundamentos de mercadotecnia, OCTAVA EDICION MEXICO 2009.
* MARTINEZ D. Patricio, diccionario prdctico de términos econémicos financieros.
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Las Ventas
La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la relacién vendedor/cliente
con el fin persuadirle para obtener los productos de la empresa. TEWICOM sigue
unos pasos determinados por este orden:

e Objetivo: potenciar la relacion asesor / cliente.

e Deteccion de necesidades y carencias del cliente.

e Propuesta de nuestros productos y servicios.

e Persuasion al cliente del beneficio de su uso del producto.

e Ofrecimiento al cliente de asesoramiento y apoyo continuo.

El cliente representa el activo mas preciado de la empresa. El vendedor tiene que

considerar que ese activo esta en sus manos.

Importancia.- Las ventas se concentran en las necesidades del vendedor; la

mercadotecnia en las necesidades del comprador.

Las ventas se ocupan por la necesidad del vendedor de convertir su producto en, en
efectivo; la mercadotecnia se ocupa de la idea de satisfacer las necesidades del
consumidor mediante el producto y todo el conjunto de elementos asociados con la

creacion, distribucién y consumo del mismo.

Como ves, las ventas hacen parte del marketing, el marketing es el todo y las ventas
son una de sus partes, que se concentra en la etapa de distribucion. De la primera
parte, te puedo decir que las ventas son vitales, no sélo en la economia actual sino
en todo momento, en el pasado y en el futuro, por una cosa simple, si no hay ventas,
no hay utilidades, no hay salarios, es decir, no hay nada. Toda empresa vive por lo

gue vende, sea un banco o un pequefio agricultor.

Las ventas a crédito, en qué consisten, por qué se originan
La venta a crédito es el tipo de operacion en el que el pago se realiza en el marco
del mediano o largo plazo, luego de la adquisicion del bien o servicio.

Se le llama venta a crédito a la que tiene el propoésito de distribuir el pago del bien o
servicio adquirido en un determinado plazo pautado de antemano entre el comprador
y el vendedor, de manera que el primero pueda amortizarlo, por ejemplo, en varios

meses.
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Asi, la idea de venta a crédito tiene que ver con la capacidad del vendedor de
“confiar” en que el comprador abonara lo correspondiente. Hoy en dia, de todas
formas, el comprador esta legalmente obligado a pagar en el plazo estipulado. De lo

contrario, puede sufrir el embargo de sus bienes o propiedades.

Recibir un crédito o una tarjeta de crédito esta vinculado en la actualidad con la
solvencia que se interpreta que el deudor tiene. Es decir, que para obtener uno de
esos, un individuo en particular debe a menudo poseer un empleo o un ingreso
determinado y ademas debe acreditar haber cancelado otras deudas contraidas en

el pasado.

La venta a crédito depende de muchas variables y puede realizarse en distintos
plazos de pagos. En general, el comprador tiene un plazo de treinta, sesenta o
noventa dias para abonar lo que debe. O bien, puede hacerlo en cuotas o en
efectivo alcanzada una fecha.

Comprar a crédito es muy comun, ya que permite que personas con ingresos
limitados puedan acceder a la adquisicion de bienes y servicios que de otra manera
se encontrarian fuera de su alcance. Sin embargo, con mucha frecuencia comprar a
crédito supone el pago de intereses que se suman al monto inicial, de manera que el

precio final del producto o bien puede aumentar considerablemente

La Publicidad & La Imagen
La publicidad es una forma de comunicacion no personal mediante la cual se da a
conocer al publico objetivo, sobre un nuevo producto, con la finalidad de informar,

convencer o recordar.

Importancia.- Es trascendental realizar publicidades durante un periodo de tiempo
para mantener el producto en la mente del consumidor, ademas informar al mercado

sobre un nuevo producto o sugerir nuevos usos para productos existentes.
Técnicas de Publicidad:

Above the line (ATL): Es la publicidad que busca promover la marca a través de
medios convencionales masivos como la television, el cine, la radio, los medios
impresos y a través de internet en banners y buscadores, casi siempre es

impersonal.
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Below the line (BTL): Es la publicidad en medios no convencionales que emplea el
factor sorpresa y es muy creativa. Puede ser publicidad por correo directo,
relaciones publicas y promocion de ventas que se cobra en una cuota Unica por
adelantado. En los ultimos tiempos se ha usado publicidad en paredes de edificios,

desfiles de autos patrocinados por una sola marca entre otras ideas.’

Imagen.- El perfil que presenta la empresa es de gran importancia, el logotipo
seduce al cliente a favor del producto o servicio que ofrece la empresa, la fachada
del negocio y la distribucion de los espacios de venta contribuyen a la buena

organizacion y logra impresionar a los clientes.

Los productos para la venta deben estar ubicados de manera correcta, la cantidad,
distribucion, disposicion, estabilidad y flexibilidad son importantes, esto debe
desarrollarse mediante un buen disefio e imaginacion para los espacios a utilizar

dentro del negocio para captar la atencion del cliente.

El objetivo es alcanzar un alto volumen de ventas en poco espacio y con poco

personal, de este modo se asegurara la rentabilidad y el éxito del negocio.®

La Atencion & Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente depende de los resultados obtenidos con un producto,
esto dependerda mucho del interés y grado de deleite que tenga en compra el
consumidor y el empefo y seguridad que ponga el vendedor al ofrecer el producto o
servicio de calidad.

Si los resultados del producto cumplen solo parte de las expectativas del cliente,
este quedara descontento, si los resultados coinciden con las expectativas, el
cliente quedara complacido, si los resultados superan la expectativas, el cliente
quedara maravillado, estos volveran a comprar y contaran a otros sus buenas

experiencias con el producto y por ende hemos ganado la atencién del consumidor.

> Trivifio Ru bén, publicidad comunicacién integral en marketing, 3 era Ed. MCGRAW HILL 2010
® ORDONEZ Sanchez José Maria, interiorismo comercial vender desde la imagen, EDICION INNOVA 2010
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La Demanda

La demanda de mercado de un producto es el volumen total que comprarian un
determinado grupo de clientes en un determinado periodo, dependiendo de la
naturaleza de los programas de marketing utilizados y el estado del entorno.

"(Investigacion de mercados quinta edicion Thomas c. kinnear james r. Taylor)

Segmentacion del Mercado

Es dividir al mercado total en pequefios grupos los mismos que difieren de acuerdo a
sus necesidades o conductas especificas, recursos, ubicacion geogréaficas, actitudes
de compras y practicas de compras. Al dividir un mercado se puede alcanzar el
mercado objetivo de forma eficiente con productos y servicios para satisfacer las

necesidades del consumidor®.

Las empresas de servicios poseen habilidades muy variables para atender distintos
tipos de clientes, por lo tanto en vez de competir en un mercado completo, cada una
de las compafiias debe adoptar una estrategias de segmentacion de mercados e
identificar los sectores a los que se vaya a dirigir y se pueda atender mejor, la
segmentacion es basado en las necesidades de los clientes segun a las

investigaciones valoran atributos especificos.

Identificacion y Seleccion de Segmentos Meta

Un segmento de mercado se divide en grupos de compradores, que tienen
necesidades, conductas de compra, caracteristicas, o patronos de consumo en
comun. Una segmentacion efectiva debe agruparse a los compradores en
segmentos mayores caracteristicas relevantes dentro de cada segmento, pero baja

similitud en dichas caracteristicas entre los otros segmentos.®

En la segmentacién de mercados TEWICOM se distinguira por las siguientes

estrategias.

«» Emprendedores orientados.
++ Necesidad béasica para cambios (invertir y crecer).
+ Identificacion de la empresa; tamafio medio, sofisticada, formacion elevada,

existencia de plan financiero.

7 KINNEAR James r, Thomas C, Taylor, Investigacion de mercados, Quinta edicidn.
® KOTLER Philip, ARMSTRONG, Gary, Segmentacion del Mercado, Pearson Educacion, S.A.2008.
° LOVELOCK, Christopher y WIRTZ, Jochen: Marketing de servicio, México 2009
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% Compra de Productos de mayor fluctuacion, elevado nivel de ingreso por
cliente, buscan soluciones que afiadan valor.

+ Necesidad basica de la empresa; identificar caminos para ahorrar.

+ Identificacidon de la empresa; Pequefa en ventas y 3 empleados, sofisticacion,

formacion apropiada.

La segmentacion a base de las necesidades que presenten los consumidores de
Milagro, en la segmentacion el proceso de mercado se debera iniciar por el analisis
de las necesidades de los consumidores.

Primero, agrupar a los consumidores con sentimientos de necesidad de algo, en lo
siguiente saber cudl de los factores demograficos, comportamiento de uso, estilo de

vida, descubriéndolos con sus necesidades especificas.

La trampa de los factores demograficos.

Normalmente siempre los especialistas en marketing en la aplicacion de estrategias
en segmentacion cae casi siempre en la trampa de los factores demogréficos, pero
rara vez proporcionan una via (til para resolver estrategias de producto y
comunicacioén, pero el proceso de segmentacion es agruparlos en base a la similitud

de sus necesidades.

Etapas en el proceso de segmentacién de mercado.

Etapa 1 Necesidad de encontrar un mercado. TEWICOM estara en Milagro.
Etapa 2 Busqueda de oportunidad de mercado, centro de la ciudad.

Etapa 3 Determinacion del Mercado potencial y las necesidades. La fuente de mayor

interés e ingreso que tendra la empresa son los Equipos de Cémputo.

Etapa 4 Determinar las variables, identificando aquellas caracteristicas importantes,

gue nos permitan llegar a una agrupacion, para llegar a nuestros objetivos.

Etapa 5 Determinacion y proyeccion. Obtendremos una matriz de segmentos. Cada

uno tendra una caracteristica peculiar, y un potencial propio.

Etapa 6 Determinar y proyectar la accion de la competencia, debemos tener

presente las actividades o roles de la competencia en cada uno de ellos.
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Etapa 7 FODA Determinar todo lo que ofrece cada segmento, es una tarea

estratégica antes de optar por una posicion.

Etapa 8 Eleccidén de cada segmento. Acé culmina el proceso de segmentacion, pues

se seleccion6 uno 0 mas segmentos para competir.

Importancia.- Es substancial la segmentacion porque cada cliente es un mundo,
cada mercado es distinto, cada pais diferente y cada uno de nosotros pensamos y
sentimos diferente; por lo tanto, ¢cOmo no vamos a tener necesidades y/o gustos

diferentes?

En consecuencia, una empresa no puede llegar a todos los clientes con la misma
eficacia. Una soluciébn a esto es la de segmentar el mercado e identificar

Sus productos con esos segmentos.

Estrategias de marketing mix.

La mezcla de mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”®®

Importancia.- El conocimiento de una buena mezcla de marketing permite que la
empresa pueda actuar de forma planificada y coherente para satisfacer las

necesidades del consumidor y conseguir un beneficio mutuo.

Existen varios componentes que influyen en un buen marketing mix depende que
estrategia tomara la empresa TEWICOM poniendo en su consideracion de acuerdo
al segmento de mercado escogido Milagro, y las exigencias del consumidor, se
optara por la mejor presentando en el siguiente trabajo todas ellas a disposicion.

Producto: la empresa conseguird sus objetivos de ventas en la medida que su
producto se adapte a las necesidades del consumidor. Se debe definir, por tanto, las
caracteristicas que este producto ha de reunir para atender al mercado o al

segmento de mercado al que va dirigido.

°KOTLER Phillip, ARMSTRONG Gary: Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion 2008
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Precio: Se debe fijar por encima del coste total medio para obtener beneficios, sin
embargo, existen limitaciones derivadas del entorno competitivo en que se encuentra

la empresa y de la actitud del consumidor.

Promocion o comunicacion: para que un producto sea adquirido se debe disefar
actividades de publicidad y relaciones publicas para darlo a conocer y orientar al

consumidor para que lo compre.

Distribucion: es necesario hacer llegar el producto al sitio y en el momento
adecuado. Esto implica determinar los medios de transporte y los canales de

distribuciéon mas idéneos.

Existen Varias Estrategias de Segmentacion.

Estrategia de mercado masivo.- la empresa puede escoger la utilizacion de la
estrategia de mercado masivo cuando las diferencias de las necesidades sean
pequefias, o no existen diferencias significativas en los factores demogréficos de

identificacion.

Estrategia de segmento de mayor tamafio.- cuando una empresa observa que el
mercado estd segmentado.

Estrategia del segmento adyacente.- segmento en el cual ofrece una oportunidad

de crecimiento empresarial.

Estrategia multi-segmento.- Son multiples estrategias orientadas al mercado y a

una mayor eficiencia de marketing.**
TIPOS DE SEGMENTACION

Estrategia Indiferenciada.- Misma estrategia de producto, precio, distribucion y
promocién, para todos los segmentos de manera que considera satisfacer
necesidades distintas de cada uno de los segmentos con una unica oferta comercial.

Para ello se basa en las caracteristicas comunes de los segmentos.

Estrategia Diferenciada.- Desarrollar un marketing-mix distinto para cada uno de
los segmentos objetivo detectados, y ofrecer un producto adaptado a las

necesidades de cada uno de estos segmentos.

" BEST, Roger, Marketing estratégico, segmentacion de mercado, Pearson Educacién 2007
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Estrategia Concentrada.- Es la estrategia del especialista, que busca una cuota de
mercado elevada en un nicho bien diferenciado. Los esfuerzos se dirigen a uno o

pocos segmentos en los que se posea una ventaja comparativa.

Expansién de negocios

Cuando la empresa se ha consolidado totalmente, puede considerar su expansion
mediante un crecimiento interno, que le permita dar una buena atencion a los
clientes con los que cuenta la empresa y posibles clientes futuros para lo cual debe
tener un equipo de trabajo con conocimientos actualizados y personalizados con

tecnologia de punta.

También se considera la expansion de la empresa mediante la adquisicion de otras
empresas. En ambos casos, el presupuesto financiero es del mismo proceso que se

utilizé al momento de constitucién de la empresa.

Hacia donde van las compaiias

El plan de empresas deberia redefinir la mision, la vision y los valores que aplican
las companias. La redefinicidon de un negocio supone contar con una “planificacion
estratégica”. No requiere necesariamente de innovacion, sino la habilidad de ampliar

una idea ya existente.?

El buen accionar gerencial de los responsables a cargo de las empresas permite a
las mismas mantenerse posicionadas en el mercado y satisfacer las necesidades
de sus actuales y nuevos clientes. Muchas son las estrategias validas para lograr

este cometido.

Estrategias tales como la buena aplicacion de los procesos organizacionales
definiendo cada una de las areas de una empresa, la supervision de las labores y
procesos, la planificacion efectiva para proyectar los resultados, la calidad de los
productos y servicios, el estudio de mercado que permite establecer la demanda en

los diferentes nichos de mercado.

Se entiende que empresas bien posicionadas en un mercado meta, no deben
permanecer mucho tiempo estaticas en un solo lugar pues la competencia siempre

se encuentra innovando para captar el mercado. Es asi que las empresas bien

2 KOTLER, Philip, KARYAJAYA, Hermawan, SETIAWAN, Iwan, editorial Wiley, 2008
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consolidadas y con un presupuesto elaborado se expanden, es decir crean otras
empresas con productos similares o distintos dentro de la misma comunidad o fuera

de ella, incluso fuera del pais de origen.

La mayor parte de los expertos no saben que los estudios de mercado son la base
de la innovacion. Pero no cualquier estudio. Las encuestas y los focus groups han

dejado de ser métodos confiables. **

Actualmente se utiliza la tecnologia para captar a los consumidores con miles de
mensajes publicitarios los mismos que compiten en la mente de los usuarios para

satisfacer la necesidad de comunicacion.

Siempre se ha inventado cantidades de productos para atender las necesidades
fisicas y mentales el cual se recibira solo una cantidad limitada de sensaciones hasta
el punto de que el cerebro queda en blanco y se niega a funcionar normalmente, es
un sistema organizado el cual toma como ventaja encontrar ventanas en la mente

para fijar el mensaje de la marca del producto y a la vez lograr el posicionamiento.
Estrategias de posicionamiento

Posicionamiento como lider.- para lograr ser lider primero recurrimos a los
mayorias de lugares, posicionarnos con la marca en la mente del consumidor y
conseguir el doble de participacién en el mercado en los gustos y preferencias del

comprador. Un liderazgo es buscar una posicion desde la perspectiva del cliente.

Posicionamiento del segundo en el mercado.- En la estrategias se debe hacer,
buscar un hueco y luego llenarlo pero para ello hay que tener la capacidad de
pensar a la inversa, en si lo que quiere dar entender es de aprender a ir contra la

corriente.

Las estrategias para encontrar huecos son cuatro.

El tamafio del hueco.
El hueco de los altos precios.

El hueco del precio bajo.

¥ TROUT, jack, RIVKIN, Steve, Reposicionamiento, McGraw-Hill, 2009
22



El hueco de la fabrica.'*

El Posicionamiento y Cuota del Mercado

El objetivo en posicionamiento es crear una posicion producto-precio que sea
agradable para el mercado objetivo, y que cree una fuente de cash flow para la
empresa, el nivel de cuota de mercado es un factor clave en el éxito de toda
estrategia de marketing depende principalmente de la poder del posicionamiento y

del desempefio de marketing en la compafia.

La cuota de mercado se caracteriza por su representacion por el producto del
posicionamiento de la empresa y de su esfuerzo de marketing. Un posicionamiento
débil, aunque vaya junto a la fuerza del esfuerzo de marketing, fallara el nivel
deseado de la cuota de mercado, y asi mismo viceversa. Para que la compafias
tengan éxito, se necesita un nivel adecuado en ambos valores, el cual aplican varias

variables, en lo que es producto y esfuerzo de marketing.

El posicionamiento del producto lo integran las siguientes variables.

Diferenciacién del producto Precio.
Amplitud de la linea de producto. Imagen de marca.
Calidad en los servicios. Nuevos productos.

Todas estas variables deben ser superior a la de la competencia y asi aumentara el
posicionamiento de la empresa y su oferta dard como resultado ser mas atractiva a

su mercado objetivo.™

El reposicionamiento

El reposicionamiento siempre se lleva mucho tiempo porque supone reajustar la
percepcion de los demas. Este es un proceso largo y lento. A pesar del revuelo que
pueden provocar los productos “nuevos y mejorados”, hay estudios que demuestran
que la mayoria de los consumidores prefieren mejoras graduales en productos bien

conocidos que un cambio drastico

1 C.H.Garnica, Fundamentos de marketing, el posicionamiento, Pearson Educacion, 2009.
B BEST, Roger, marketing estratégico, posicionamiento de producto, PEARSON EDUCACION,S.A.,2007
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Ahora bien, es posible que un producto pueda mantenerse con un posicionamiento
determinado por muchos afios, pero hoy en dia, con tantas innovaciones
tecnoldgicas, en mercados globales cada vez mas competitivos, y con economias
tan cambiantes, es posible que sea necesario modificar ese posicionamiento y
realizar un Reposicionamiento. Johnson & Johnson lo hizo con uno de sus champus
originalmente posicionado para nifilos. Cuando se dio cuenta que el mercado de
nifos estaba disminuyendo, y decidié reposicionar su producto cémo familiar,

refrescando la vida del mismo. *°

El servicio al cliente

Es una forma de realizar un estudio para poder atender al cliente de la mejor
manera para saber cuales son sus necesidades. Es una herramienta principal en el
mercado para llegar al cliente dando asi un servicio eficaz ofreciendo una buena
atencion a los consumidores con el fin de que tenga el producto que desea en el

momento y lugar adecuado para alcanzar la satisfaccién.’

Como conocer alos clientes.

La parte estratégica de los servicios es ver a la empresa a través de los ojos de los
clientes. Saber en si Quiénes son? ¢Cuales son las necesidades? ¢Qué es lo que
les interesa? ¢ Qué es lo que le va animar a comprar una y otra vez?¢Qué es lo que
le va a satisfacer, encantar? En conclusion conocer bien al cliente el cual vamos a

dar servicio.

Objetivos extendidos centrados en los clientes.
Es necesario para desarrollar estos objetivos tener un excelente conocimientos de
los clientes, una capacidad Unica para evaluar el cual se puede lograr a través de un

buen servicio y transformar los intereses de los clientes hacia objetivos.*®

A qué se debe que el enfoque del cliente sea tan importante.
La importancia para atraer y retener a los clientes, las organizaciones eficientes
necesitan enfocarse en determinar lo que los clientes quieren y valoran, para

después proporcionarselos la variedad de estrategias que actualmente aplica el

1e TROUT, jack, RIVKIN, Steve: Reposicionamiento, McGraw-Hill, 2009
Y PAZ COUSO, Renata “servicio al cliente, comunicacién y calidad” Editorial Vigo (2005)
18 HOROVITZ, Jacques: Los secretos de servicio al cliente,2006,Pearson Educacién
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marketing ya no son suficiente para cumplir con todas las expectativas de nuestros

consumidores.

Las organizaciones eficientes sobreviven, gracias a que escuchan a sus clientes,
traducen la informacion que obtienen de ellos en acciones apropiadas, y alinean sus
procesos clave del negocio para respaldar esos deseos y satisfagan las

necesidades y expectativas desde el primer contacto y todas las veces.

¢,Como se definen los clientes el concepto de calidad?

Se define cuando el cliente indica que Unicamente pude determinar si un producto o
servicio satisface sus requerimientos, expectativas y necesidades, y que también lo
hace. Esta decisibn muchas veces depende de la experiencia real del cliente con el
producto o servicio. Toman en cuenta sus experiencias, sus necesidades pasadas,
requerimiento, y combinan esa informacién para establecer su juicio respecto del

valor de un producto o servicio.

¢, Como definen los clientes el valor?

El valor, es decir, la valia, atribuida o relativa o la utilidad de un producto o servicio,
es juzgada por los clientes cada vez que realiza una transaccion que involucra un
activo, con el proposito de adquirir un producto o servicio. A lo largo de la vida del
producto el cliente tiene la oportunidad de juzgar su utilidad y durabilidad, muchas
veces podria estar interesado por su integridad su idoneidad y oportunidad.

¢ Cudl es la diferencia entre satisfaccion y percepcion del valor?

Las dos determinaciones son conceptos muy relacionados pero diferentes. La
percepcion de valor es el punto de vista de los clientes respectos de los beneficios
que el producto proporciona. Se dice que los clientes han evolucionado porque ya no
buscan Unicamente el precio mas bajo o la buena calidad de un producto o servicio.
En la actualidad, ellos buscan y premian a quienes les entreguen "valor" por su

compra o adquisicion

La satisfaccion de cliente es el cdmo se sinti6 al momento que realizo la compra de
un producto o servicio. Se encuentra en una mezcla de comparacion entre las

expectativas y la experiencia del cliente.*

¥ SUMMERS C,S, Dona, Administracion de la calidad, Person,Mexico,2006
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Satisfaccion del cliente
Es la respuesta del consumidor hacia un producto y servicio se mide en funcion de si
ese producto o servicio ha cumplido con las necesidades y expectativas del cliente

caso contrario producira la insatisfaccion.

La satisfaccion es un blanco mavil que puede evolucionar con el tiempo influida por
una variedad de factores, a través de una variedad de experiencias, algunas buenas

y otras no tan buenas las mismas que impactaran en la satisfaccién del cliente.?

La Promocion de venta

La promocién de venta es una herramienta disefiada para estimular una respuesta
de mercado, las mismas que sirven para promover la compra o venta de un producto
0 servicios mediante a utilizacion de incentivos tales como descuentos y obsequios
por las compras por ejemplo, por la compra de una computadora portétil, se entrega

un maletin gratuito.

Rapido crecimiento de la promocién de venta

Las promociones de ventas son utilizadas por la mayoria de las organizaciones,
productores, distribuidores, minoristas, etc. Las cuales estan direccionadas a los
compradores finales, existen promociones dirigidas a los mayoristas a los clientes

corporativos y a los miembros de la fuerza de venta.

La promocion es una herramienta eficaz a corto plazo pero se debe definir los
objetivos por los cuales se realiza la promocion de venta y luego aplicar las mejores

herramientas para alcanzar dichos objetivos.**

La Publicidad

Es una estrategia principal para llegar a los consumidores pues sirve para crear
conciencia, informar, persuadir y recordar. Existen diferentes tipos de publicidad
tales como anuncios televisivos, vallas, prensa escrita, agentes electrénicos,
vendedores en linea, utilizar disefios llamativos, sentidos del humor, tableros de

mensajes electronicos y exteriores de autobuses.

20 ZEITHAML, Valerie, BITNER, Mary, GREMLER, Dwayne, Satisfaccion del cliente McGraw-Hill/Irwin,2009
> KOTLER Philip, ARMSTRONG, Gary, Planificacion de Marketing, Pearson Educacién, S.A.2008
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Consideraciones del disefio de una pagina web

El uso de una pagina web para una empresa en la actualidad es necesario la misma
qgue debe contener informacion util e interesante para los posibles clientes. Los
usuarios esperan acceso rapido, facil navegacion y contenido claro y detallado de
los servicios que se desea ofrecer y ademas de la informacion sobre la empresa,
una direccion de internet facil de recordar ayuda a atraer visitas a una pagina por lo

general se debe utilizar el nombre de la empresa.?

Marketing electronico.

Las compaiiias realizan comercio electronico en alguna de las cuatro formas.
Creando un sitio web

Colocando anuncios on line

Participando o formando comunidades web.

Utilizando correos electrénicos.

Creacion de un sitio web.

Los comerciantes deben disefiar un sitio atractivo y encontrar formas para que los

consumidores lo visiten, permanezcan en él y regresen con frecuencia.?®

2.2 MARCO LEGAL.

De acuerdo a las diferentes leyes, reglamentos, ordenanzas, tributarias y fiscales
que rigen en el Ecuador, es preciso cumplir con los régimen municipal que se
encuentran establecidos en lo que se refiere a permiso de funcionamiento municipal,
prevencion de incendios en el cuerpo de bomberos, permiso de exposicidon
publicitaria en la via publica, registro Unico de contribuyente y las especificaciones
gue deben de cumplir todas las empresas 0 microempresas establecidas en nuestro

pais.

2 Lovelock, Christopher, Wirtz, Jochen, Publicidad, Pearson Educacion,Mexico,2009

2 KOTLER Philip Y GARY Armstrong, Marketing version para Latinoamérica, MEXICO 2007
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Es necesario ampliar los aspectos legales de acuerdo a las leyes y reglamentos que
se encuentran aplicadas a las constituciones de las empresas, las mismas que
deben concretar la parte econOmica del personal laboral que en ella se
desenvuelven. Como lo establece el cddigo de trabajo en sus articulo del 1 al 7,
donde el derecho constitucional de la. Republica del Ecuador ampara la
irrenunciabilidad de los derechos del trabajador.

Tramites de Constitucién
Para la creacion de TEWICOM tuvo que realizar ciertos trdmites que habria de

actualizar en la ciudad de Milagro, debemos analizar los siguientes tramites:
Registro en la Superintendencia de Compaifiias.

2. Registro Unico de Contribuyente RUC, emitido por el SRI.

3. Obtencion de Patente de Comerciante, de acuerdo a la ley de Régimen Municipal.

4. Certificado de Seguridad del establecimiento comercial emitido por el Cuerpo de

Bomberos del Cantoén.
5. Permiso ambiental.
6. Afiliacion a la Camara de Comercio.

7. Permiso de Funcionamiento o Tasa de Habilitacion, otorgada por el Municipio del

Canton.

Permisos de la Superintendencia de Compainiias
Compafias de responsabilidad limitada.
Requisitos:

1. El nombre.- Debera ser aprobado por la Secretaria General de la Oficina Matriz de
la Superintendencia de Compafiias, o por la Secretaria General de la Intendencia de
Compalfiias de Guayaquil, o por el funcionario que para el efecto fuere designado en

las intendencias de compaiiias.
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2. Solicitud de aprobacioén.- La presentacion al Superintendente de Compafiias, se la
harad con tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la compaiiia,
adjuntando la solicitud correspondiente, la misma que tiene que ser elaborada por un

abogado, pidiendo la aprobacion del contrato constitutivo.

3. Numeros minimo y maximo de socios.- La compafiia se constituira con dos socios,
como minimo y con un maximo de quince, y si durante su existencia juridica llegare
a exceder este numero debera transformarse en otra clase de compafiia o debera

disolverse.

4. Capital minimo.- El capital minimo con que ha de constituirse la compafiia de
Responsabilidad Limitada, es de cuatrocientos dolares. El capital debera suscribirse
integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada participacion

y su saldo debera cancelarse en un plazo no mayor a doce meses.

5. El objeto social: La compafia de responsabilidad limitada podra tener como
finalidad la realizacién de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones
mercantiles permitida por la Ley, excepcion, hecha de operaciones de banco,

segura, capitalizacion de ahorro. Articulo 94 de la Ley de Compainiias.

RUC. (Registro Unico de Contribuyentes) lo otorga el SRI

Requisitos:

-Original y copia legible de:

-Documento de identidad del representante legal.

- Uno de los siguientes documentos del local donde se realizara sus actividades:

- Recibo de agua, luz, telefonia fija, television por cable cuya fecha de vencimiento

de pago se encuentra comprendida en los dos ultimos meses.
- La dltima declaracién jurada de predio o auto avaluo.

- Contrato de alquiler o cesion en uso del predio con firmas legalizadas

notarialmente.
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- En el caso mercados, galerias o centros comerciales: carta firmada por el
presidente de la asociacion de comerciantes, inscrita en el RUC, indicando el

domicilio, la que debera tener una antigiedad no mayor a quince dias calendario.

- Ficha registral o partida electronica con la fecha de inscripcion en los registros

publicos.

- Escritura publica de la propiedad inscrita en los registros publicos.

- Contrato compra-venta del inmueble o titulo de propiedad

- Constancia de numeracion emitida por la municipalidad distrital correspondiente.

- Excepcionalmente, de no tener alguno de los documentos antes mencionados, se
podra presentar un documento emitido por una entidad de la administracién publica
en la que conste de manera expresa la direccion que se declara como domicilio

fiscal.

Patente Municipal
Requisitos:

Personas juridica:
Copia de la cédula del Representante Legal

e 1 tasa para Patente Juridica
e Original y copia simple del RUC43
e Patente del afio anterior

e Original y copia nitida de la declaraciéon del Impuesto a la Renta

Cuerpo de Bomberos
Requisitos:

e Solicitar una especie valorada, llenarla y cancelarla.

¢ Mediante esa solicitud esperar que me hagan la debida inspeccién
e Sies aceptada, acercarme con los documentos en regla que son:
e Copia de cédula

e Certificado de votacion

e Copia del RUC
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TRABAJO Y SEGURIDAD SOCIAL

“Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico,
fuente de realizacién personal y base de la economia. El Estado garantizara a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,
remuneraciones y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y
libremente escogido o aceptado.

Art. 34.- El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las
personas, y sera deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad social
se regird por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad,
eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacion, para la atencion

de las necesidades individuales y colectivas.

El Estado garantizard y hara efectivo el ejercicio pleno del derecho a la seguridad
social, que incluye a las personas que realizan trabajos no remunerados en los
hogares, actividades para el auto sustento en el campo, toda forma de trabajo

autbnomo y a quienes se encuentran en situacién de desempleo.

FORMAS DE TRABAJO Y SU RETRIBUCION

Art. 325.- El Estado garantizard el derecho al trabajo. Se reconocen todas las
modalidades de trabajo, en relacién de dependencia o autbnomas, con inclusion de
labores de auto sustento y cuidado humano; y como actores sociales productivos, a

todas las trabajadoras y trabajadores.
Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:

3. En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales, reglamentarias o
contractuales en materia laboral, estas se aplicaran en el sentido mas favorable a las

personas trabajadoras.
4. A trabajo de igual valor corresponderda igual remuneracion.

5. Toda persona tendra derecho a desarrollar sus labores en un ambiente adecuado
y propicio, que garantice su salud, integridad, seguridad, higiene y bienestar.

Art. 329.- Las jovenes y los jovenes tendran el derecho de ser sujetos activos en la
produccion, asi en labores de auto sustento, cuidado familiar e iniciativas

comunitarias. Se impulsaran condiciones y oportunidades con este fin.
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Para el cumplimiento del derecho al trabajo de las comunidades, pueblos y
nacionalidades, el Estado adoptara medidas especificas a fin de eliminar
discriminaciones que los afecten, reconocera y apoyara sus formas de organizacion

del trabajo, y garantizara el acceso al empleo en igualdad.

Se reconocera y protegera el trabajo autbnomo y por cuenta propia realizado en
espacios publicos, permitidos por la ley y otras regulaciones. Se prohibe toda forma

de confiscacion de sus productos, materiales o herramientas.

Los procesos de seleccion, contratacion y promocion laboral se basaran en
requisitos de habilidades, destrezas, formacidén, méritos y capacidades. Se impide el
uso de criterios e instrumentos discriminatorios que afecten la privacidad, la dignidad

e integridad de las personas.

El Estado impulsara la formacion y capacitacion para mejorar el acceso y calidad del
empleo y las iniciativas del trabajo autonomo. El Estado velara por el respeto a los
derechos laborales de las trabajadoras y trabajadores ecuatorianos en el exterior, y
promovera convenios y acuerdos con otros paises para la regularizacion de tales

trabajadores.

SISTEMA FINANCIERO

Art. 308.- Las actividades financieras son un servicio de orden publico, y podran
ejercerse, previa autorizacion del Estado, de acuerdo con la ley; tendran la finalidad
fundamental de preservar los depédsitos y atender los requerimientos de
financiamiento para la consecucién de los objetivos de desarrollo del pais. Las
actividades financieras intermediaran de forma eficiente .los recursos captados para
fortalecer la inversién productiva nacional, y el consumo social y ambientalmente

responsable.

El Estado fomentara el acceso a los servicios financieros y a la democratizacion del
crédito. Se prohiben las practicas colusorias, el anatocismo y la usura.

La regulacion y el control del sector financiero privado no trasladaran la
responsabilidad de la solvencia bancaria ni supondran garantia alguna del Estado.
Las administradores de las instituciones financieras y quienes controlen su capital

seran responsables de su solvencia. Se prohibe el congelamiento o la retencion
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arbitraria o generalizada de los fondos o depdésitos en las instituciones financieras
publicas o privadas.

Art. 309.- El sistema nacional financiero se compone de los sectores publico, privado
y del popular y solidario, que intermedian recursos del publico. Cada uno de estos
sectores contara con normas y entidades de control especificas y diferenciadas, que
se encargaran de preservar su seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas
entidades seran autonomas. Los directivos de las entidades de control seran

responsables administrativa, civil y penalmente por sus decisiones.

Art. 310.- El sector financiero publico tendra como finalidad la prestacion sustentable,
eficiente, accesible y equitativa de servicios financieros. El crédito que otorgue se
orientara de manera preferente a incrementar la productividad y competitividad de
los sectores productivos que permitan alcanzar los objetivos del plan de desarrollo y
de los grupos menos favorecidos, a fin de impulsar su inclusiéon activa en la

economia.

POLITICA COMERCIAL

Art. 304.- La politica comercial tendra los siguientes objetivos:

Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo

estratégico establecido en el Plan Nacional de desarrollo.

Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la

insercion estratégica del pais en la economia mundial.
Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacionales.

Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se reduzcan

las desigualdades internas.
Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

Evitar las practicas monopdlicas y oligopdlicas, particularmente en el sector privado,

y otras que afecten el funcionamiento de los mercados.?*

** Constitucién 2008.
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Que el articulo 92 de la Constitucién Politica de la Republica dispone que la ley
establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa
del consumidor, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala calidad
de bienes y servicios y por la interrupcion de los servicios publicos no ocasionados
por catéstrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la violacién de

estos derechos.
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aguel proveedor de bienes o servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al usuario

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin

gue el consumidor, para celebrarlo haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o
no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido
hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios

similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, 0 acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, 0 la renuncia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacién, de precios al

productor o de precios al consumidor.

34



Informacién Béasica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones 0 contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion de servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes 0 servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacién, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacién o

concesion,

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y

colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacién comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de
los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud personal y seguridad

personal y colectiva.

Se considerar4d también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacién comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos,

sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
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omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al

consumidor.

Distribuidores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual venden o
proveen, bienes destinados finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se

desarrolle en establecimientos abiertos publico.

Importadores.- Las personas nhaturales o juridicas que de manera habitual importan

bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

ART. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacién de todo proveedor, entregar al
consumidor informacién veraz, suficientemente, clara, completa y oportuna de los
bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién

adecuada y razonable.

RESPONSABILIDADES
ART. 83.- Son deberes y responsabilidades de las ecuatorianas y los ecuatorianos,
sin perjuicio de otros previstos en la Constitucién y la Ley:

1.- Acatar y cumplir la Constitucion, la Ley y las decisiones legitimas de autoridad
competente.

2.- Respetar los derechos humanos y luchar por su cumplimiento.

3.- Practicar la justicia y la solidaridad en el ejercicio de sus derechos y en el disfrute

de bienes y servicios.
4.- Ejercer la profesion u oficio con sujecion a la ética.

5.- Cooperar con el Estado y la comunidad en la seguridad social, y pagar los

tributos establecidos por la ley.
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PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORES
Art. 52.- Las personas tienen derecho de disponer de bienes y servicios de Optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas.

La Ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
estos derechos, la reparacién e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcién de los servicios publicos que no

fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos
deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y

consumidoras, y poner en practica sistemas de atencién y reparacion.”

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Cliente.- Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el

gue se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

Clientes potenciales.- Son personas, empresas U organizaciones que en la
actualidad no realizan compran o reciben servicios por parte de la empresa pero son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen el poder de compra y

la autoridad para comprar.

Empresa.- Persona natural o juridica que mediante acciones legales da constitucion
a una organizacion cuyos fines y alcances estan definidos en su carta de
constitucién, generalmente se conforma la empresa para dar origen a la

comercializacion formal de bienes y servicios.

Expansion.- Es la ampliacion que una empresa realiza interna o externamente,
internamente adquiriendo, muebles de oficina y externamente aumentando el

namero de clientes potenciales.

% Ley Orgénica de Defensa del Consumidor.
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Estrategias.- Una estrategia es el conjunto de acciones bien planificadas y la
realizacion sistematicamente se dara en el corto, mediano o largo plazo, todo para

llegar a conseguir un objetivo fijado

Estrategia de ventas.- Son acciones que se realizan con la finalidad de cumplir

metas propuestas para alcanzar los objetivos.

Estrategias Publicitarias.- Son elementos persuasivos para captar la atencion de

los cliente o consumidores para que adquieran un determinado producto o servicio.

Demanda potencial.- Es la maxima demanda posible que se podria dar para uno o

varios productos en un mercado determinado.

Mercado.- Es el lugar donde se dan cita tanto compradores y vendedores para

realizar intercambios de bienes y servicios y satisfacer sus necesidades.

Mercado meta.- La empresa tienen éxito cuando escogen con cuidad el/los
mercado/s meta y preparan un programa de marketing a la medida.

Marketing.- Es la clave para que una organizacion alcance sus metas consiste en
ser mas eficaz que sus competidoras en cuanto a crear, entregar y comunicar valor a
su mercado meta. El propésito del marketing es conocer y entender al cliente tan

bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a €l y se venda solo.

Marketing mix.- Es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa
para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta tales como: producto,

precio, plaza, promocion.

Negocio.- Es la actividad sistemética y metodoldgica o la forma de conseguir renta

por medio de la oferta de un bien a otra persona.

Necesidades del cliente.- Para determinar las necesidades del cliente se debe
analizar a la necesidades expresadas (lo que quiere), necesidades reales (precio
bajo), necesidades no expresadas (buen servicio), necesidades de contentamiento

(gustos) y necesidades secretas (internas del cliente).
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Nicho de mercado.- Es un segmento del mercado total constituido por un grupo
reducido de personas, empresas u organizaciones, con necesidades y/o deseos
especificos, voluntad para satisfacerlos y capacidad economica para realizar la

compra o adquisicion.

Oficina matriz.- Se refiere al recinto o sitio donde basa sus operaciones comerciales
o de servicios las personas que producen o comercializan bienes y servicios para

cubrir las demandas de los demandantes.

Ordenador.- Un ordenador es una maquina programable. Las dos caracteristicas
principales de un ordenador son: Responde a un sistema especifico de instrucciones
de una manera bien definida. Puede ejecutar una lista de instrucciones pregrabadas

(un programa).

Presupuesto financiero.- Es un plan o proyeccion que ayuda significativamente a
determinar el monto de inversién que se debe realizar en la creacion de un proyecto
independientemente de su naturaleza. Contempla Costos y gastos, flujo de caja,

pérdidas y ganancias, indices de liquidez entre otros.

Producto.- Referente a los bienes o servicios que las empresas elaboran y ofertan
en el mercado, con el propdsito fundamental de cubrir necesidades de los clientes y

obtener ganancias o rentas.

Proveedor.- Juegan un papel importante en la determinacion de la calidad de

nuestros productos y su estructura de costos y precios.

Posicionamiento.- Es la percepcion mental de un cliente o consumidor hacia una

marca o servicio de una empresa en lugar de los de la competencia.

Promocién.- Es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para
lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico objetivo,

acerca de los productos y/o servicios que se comercializan.

Publicidad.- Es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es
pagada para informar, persuadir, o recordar a un grupo objetivo acerca de los
productos, servicios, con la finalidad de atraer a posibles compradores, usuarios u
otros mediante el uso de television, radio, periodicos, revistas, internet,

gigantografias, volantes entre otros.
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Reposicionamiento.- Es recordar a los consumidores una marca ya existente o

adicionarle un valor agregado para ser identificados nuevamente.

Servicio al cliente.- Es la gestion que realiza cada persona que trabaja en una
empresa y que tiene la oportunidad de estar en contacto con los clientes y generar

en ellos algun nivel de satisfaccion.

Segmentacion de mercado.- Estrategias de mercado para dividir el mercado en
distintos grupos de compradores que se estima requieren productos diferentes o
marketing mix distinto y se puede segmentar en forma geografica, sicogréfica,
demogréfica y basada en criterios de comportamientos hacia el producto.

2.4. HIPOTESIS Y VARIABLES
2.4.1 Hipotesis General

Si se descuida la promocién de los servicios y productos que ofrece TE.WI.COM
entonces se limita la expansion y posicionamiento de la empresa en el canton

Milagro.

2.4.2 Hipotesis Particulares

e Si persiste la escasez de recursos financieros para capital de trabajo en la
empresa TE.WI.COM, entonces no permitird que se incrementen las ventas a
crédito.

e Si persiste la escasez de recursos financieros para la empresa, entonces no
permitira que se incrementen las ventas a crédito.

e Si continua la ausencia de una oficina para la atencién a los clientes de
TE.WIL.COM entonces provocara insatisfaccion al momento de realizar sus
compras.

¢ Sino mejora la explotacion de la imagen del negocio a traves de la publicidad,
entonces se generara un bajo incremento en la cartera de clientes.

e Si persiste el desconocimiento de la demanda potencial de servicios técnicos
para la reparacion de computadoras en el canton Milagro entonces no

permitira ampliar la atencién a nuevos nichos de mercado.
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2.4.3 Declaracién de las variables

Uno de los elementos fundamentales a la hora de disefiar e implementar un proyecto
de expansion, ya sea en cualquiera de los otros lenguajes de programacion
existentes, son las variables, de alli es su importancia en el aprendizaje de la

programacion. Asi pues, veamos en primer lugar qué son las variables.

Basicamente, una variable es un espacio de memoria en donde podemos almacenar
temporalmente datos de cualquier tipo de informacion que necesitemos para realizar
un proceso, y tal como su nombre lo indica, las variables pueden cambiar su valor a

lo largo de la ejecucién de un programa.

Cuadro 1. Variables dependientes e independientes

VARIABLES INDEPENDIENTES

VARIABLES DEPENDIENTES

Promocion de servicios y productos
Capital de trabajo

Ausencia de oficina

Expansion y Posicionamiento
Ventas a crédito

Insatisfaccion de los clientes

Publicidad de la imagen Incrementar cartera de clientes

Demanda potencial de servicios Nuevos nichos de mercado

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

2.4.4 Operacionalizacion de las variables

Una variable es operacionalizada con el fin de convertir un concepto abstracto en
uno empirico, susceptible de ser medido a través de la aplicacion de un instrumento.
Dicho proceso tiene importancia ya que un investigador poco experimentado pueda
tener la seguridad de no perderse o cometer errores que son frecuentes en un
proceso investigativo, cuando no existe relacion entre la variable y la forma en que
se decidi6 medirla, la precision para definir los términos tiene la ventaja de

comunicar con exactitud los resultados.
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Cuadro No 2. Operacionalizacion de las Variables

VARIABLES DEFINICION INDICADOR INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
(V.1) PROMOCION DE | Es dar a conocer un producto o servicio para | Nivel de la demanda de | Observacion directa

SERVICIOS Y
PRODUCTOS

incrementar las ventas

productos y servicios

(v.D) | EXPANSION Y | Expansion es el crecimiento de una empresa | Nivel del incremento de las | Observacion de
POSICIONAMIET | en el mercado. ventas estados financieros.
O Posicionamiento es la percepcién de los
clientes o consumidores sobre un producto o
servicio.
(V.) | CAPITAL DE | Conseguir recursos y medios de pago para | Nivel de flujo econdémico | Observacion de
TRABAJO destinarlos a la adquisicion de bienes y | entre las diferencias entre | estados financieros
servicios, necesarios para el desarrollo de las | activos corrientes menos
correspondientes actividades econdmicas. pasivos corrientes.
(V.D) | VENTAS A | Son ventas en las que el pago se realiza | Nivel del incremento de la | Observacion de
CREDITO después de la transferencia del bien los | cartera de clientes | reportes de ventas y
plazos son de 30, 45, 60 dias depende. pendientes de cobro estados financieros
(V.) | AUSENCIA DE | Es un local o espacio fisico que se designa | Presencia o Ausencia de | Observacion directa.
OFICINA para la atencion de los clientes y venta | oficina matriz y sucursal

productos y servicios.
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(V.)

PUBLICIDAD DE

Es una forma de comunicacion de largo

Mayor nivel de

Observacion directa

LA IMAGEN alcance para llegar al publico objetivo | reconocimiento de productos
mediante el uso de television, radio, |y servicios que ofrece la
periodicos, revistas, internet etc. Con la | empresa
finalidad de atraer a posibles compradores.

(V.D) | INCREMENTAR | Para incrementar cartera de clientes se debe | Nivel de incremento de | Observacion de
CARTERA  DE | delimitar el objetivo de la empresa, realizar la | clientes cartera de clientes.
CLIENTES busqueda de clientes potenciales y definir

una estrategia que permita acercarse al
cliente identificado y una vez realizada la
venta dar seguimiento a los clientes.

(V.1) DEMANDA La demanda potencial para el tipo de | Nivel de solicitud de servicios | Observacién de
POTENCIAL DE | producto o servicio que se ofrece tiene como | por parte de los clientes solicitudes de
SERVICIOS objetivo principal pronosticar cual sera el servicios

nivel de ventas del negocio

(V.D) | NUEVOS Es un segmento del mercado total constituido | Nivel de incremento de venta | Observacién directa
NICHOS DE | por consumidores con caracteristicas Yy | de productos y servicios
MERCADO necesidades homogéneas Encuesta
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La presente tabla explica como se define el concepto especificamente en el estudio
planteado, del desarrollo de la presente tesis que puede diferir de su definicién
etimolégica. Equivale a hacer que la variable sea mensurable a través de la
concrecion de su significado, y esta muy relacionada con una adecuada revision de
la literatura.

Ademas que ayuda para mayor compresion para cualquier lector de la presente

investigacion, puede omitirse cuando la definicién es obvia y compartida.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO
3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Para este trabajo investigativo se utilizaron varios tipos de investigacion, entre los

mas adecuados para este estudio estan:

La investigacion descriptiva se empledé en el presente proyecto para obtener
informacion de las principales caracteristicas de los usuarios de equipos
tecnoldgicos segun sus preferencias, que seran manifestados durante el desarrollo

investigativo para analizar el mercado a través de los resultados.

La investigacién descriptiva tendra como objetivo establecer la caracteristica del

problema de algun fendbmeno dado que interesa manifestar.

Analizaremos la relacion entre la venta de equipos tecnoldgicos y servicios y la
ausencia de oficina para medir el nivel de satisfaccibn de los consumidores o
clientes ademas la promocion de servicios que ofrece y la posibilidad de expansion y

posicionamiento.

La investigacién bibliografica, Nos sirve para apoyar la realizaciéon de nuestra tesis,
encontrando resultados mediante el uso de fuentes de informacion bibliograficas

tales como libros internet, revista especializadas etc.

La investigacion bibliografica, analiza que se ha escrito sobre determinado tema o

problema.
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Por dltimo la investigacion cuantitativa cuantifica las informaciones recolectadas de
las variables, donde obtendremos datos reales en forma numeérica, para saber dénde

se inicia el problema para predecir el comportamiento del consumidor.

3.2 LA POBLACION Y LA MUESTRA
3.2.1 Caracteristicas de la Poblacién

El proyecto sera destinado para el canton Milagro provincia del Guayas, los
elementos que se aplicara en la investigacion sera sobre las caracteristicas de la
poblacion donde se destinara el sector habitacional con su tipo de poblacion urbano
dirigidos a Personas naturales, e instituciones publicas(colegios), aplicados para

hombres y mujeres, que utilicen computadores.

3.2.2 Delimitacidon de la Poblacién

En esta investigacion delimitaremos de acuerdo a la poblacion de cuantas empresas,

microempresas e instituciones publicas existen en Milagro.

De acuerdo a la investigacidn existen personas naturales obligadas a llevar
contabilidad 164 y personas naturales no obligadas 3286 las mismas que hacen un
total de 3.450 personas que son propietarios de empresas y microempresas en el
canton Milagro.

Milagro cuenta con parroquias urbanas como son Camilo Andrade, Chirijos, Coronel

Enrigue Valdez y Ernesto Seminario.

Segun los resultados del ultimo Censo de Poblacion y Vivienda 2010, realizado el
pasado 28 de noviembre, por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
La ciudad de Milagro cuenta con 83.393 mujeres y 83.241 hombres el cual el Canton
tiene un total de 166.634 habitantes. Milagro es la décima cuarta ciudad mas
poblada del Ecuador y tercera ciudad mas poblada a nivel de la provincia del

Guayas y es una de las mas importantes ya que fue dominada zona 5.
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La PEA (Poblacion econdmicamente activa) del afio 2010 es de 65.526 es decir el
39.32% de la poblacion total. Del cual se dividen en 44.914 hombres 20612

mujeres.?®

Entre las instituciones publicas (colegios) que existen en el cantén Milagro en el afio
2012 son 9 colegios es decir: Colegio Velasco Ibarra, Pdte. Otto Arosemena Gomez,
Col. Anda Aguirre, Col. Técnico Milagro, Col. Gorky Elizalde, Col. Abdon Calderén

Mufioz, Col. Técnico Alborada, Col. 17 de Septiembre.?’

3.2.3 Tipo de Muestra

La muestra es de tipo probabilistica y dentro de su clasificacion es mas adecuado la
utilizacién del método aleatoria simple basados en la poblacién actual del cantdon
Milagro, porgue mediante la eleccion al azar, todos los individuos que cumplen con
las caracteristicas descritas anteriormente, tienen la misma probabilidad de ser parte
de la muestra, para esto se debe tener identificada a las personas que conforman la

poblacién.

También se tomO una muestra no probabilistico por cuanto se realiza a criterio y
conveniencia del investigador. Dentro de este hemos decidido utilizar el muestreo
por cuotas para esto dividimos la poblacion en sub grupos segun ciertas

caracteristicas como: nivel econémico, nivel de estudio, sector habitacional (urbano).

3.2.4 Tamarfo de la Muestra

La poblacién econbmicamente activa de la ciudad de Milagro segun los resultados
del ultimo censo de Poblacion y Vivienda indican que es el 39.32 % de los habitantes

los que cuentan con un empleo formal.

La poblacién hasta noviembre del 2010 en Milagro del cual se dividen 44.914
hombres y 20.612 mujeres, de los cuales el 39.32 % corresponde a la Poblacion
econdmicamente activa PEA, es decir que soOlo 65.526 habitantes laboran

*® pagina Web del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo)
7 VICUNA Victor, gobernacion del guayas, Milagro.
a7



actualmente. En base a esta cantidad de poblacion econdémicamente activa, e
instituciones publicas, se calcularan la cantidad de encuestas que se deben realizar.

Segun los registros de patentes de la I.M. del cantdon Milagro, personas naturales
obligadas a llevar contabilidad son 164 y las personas naturales no obligadas a
llevar contabilidad son 3.286, las mismas que hacen un total de 3.450 propietarios

de empresas y microempresas en el canton Milagro.

= Npqg
(N-1)E?

ZZ

+ pq

N: tamafio de la poblacion = 3.450

p: posibilidad de que ocurra un evento, p =0,5
q: posibilidad de no ocurrencia de un evento, q =0,5
E: error, se considera el 5%; E= 0,05
Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z =1,96
n: tamafio de la muestra
Muestra
N 3450 862,5
P 05 86225 + 0,25
Q 0,05 3,8416
E 0,05
Z 1,96 862,5 = 345,76
2,494507
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3.2.5 Proceso de seleccion

La muestra actual no probabilistica, por tal se escogerd& como método de
investigacion a la encuesta y la entrevista las cuales estan basadas en la muestra de
personas en el rango de las PEA (Poblacion Econdmicamente Activa), este tipo de
muestra se escogié ya que re requiere la opinidon de personas con por lo menos algo

de conocimiento en la materia ademés de poseer una idea clara de la problematica.

Una vez obtenido el tamafio de la muestra, que es de 346 personas esta sera
realizada a los ciudadanos del canton Milagro, escogidos de forma aleatoria, y
encuestados con preguntas previamente determinadas, para luego proceder a su
tabulacion e interpretacion de resultados, para saber el grado de factibilidad que

tendria el proyecto presentado en base a hipétesis planteadas.

3.3 LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Métodos Tedricos

La metodologia que se aplicd en esta investigacion ayudara de manera importante a
validar las hipétesis que se han planteado. Dicha corroboracion se basara en la
correcta aplicacibn de los métodos de investigacion que a continuacion

manifestamos:

En primer lugar el método hipotético y el método deductivo se refieren a la tarea en
la cual el investigador en base a los acontecimientos sucintados y a la investigacion
de textos referenciales, puede proponer una hipétesis que debe ser comprobada con
el desarrollo del estudio. Las hipétesis no son verdades manifiestas, la hipotesis se
basa en resultados preliminares, asi, si en el proceso de verificacion la hipoétesis no

es corroborada, se dice que es una hipotesis nula.

El método Inductivo estudia todos los acontecimientos dados, de tal manera que
analizando cada uno de los eslabones que conforma la cadena, se puede llegar a la
generalizacion de un hecho colectivo, mientras que el método deductivo realiza una
labor contraria, es decir que parte de las observaciones e informaciones de una

poblacién, empieza a disgregar cada uno de los hechos que componente a esta
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poblacion para emitir opiniones respecto al origen de los hechos, es decir parte de lo
general hasta llegar a lo particular.

El método analitico, su funcién primordial es la de analizar cada una de las partes de
un todo, es decir, de una poblacién, de una muestra, de un grupo. Estudia
detalladamente sus integrantes. Generalmente se aplica cuando se requiere que un
texto pueda ser entendido en sus componentes. Mientras que el método sintético
explica lo que acontece en una poblacion pero de manera resumida, sin preambulos,

de una manera clara y resumida.

3.3.2 Métodos empiricos

Se entiende como empirismo a la experiencia que se ha adquirido, a la destreza con
gue se manejan las cosas Yy situaciones, y su limitacién por no haber introducido en
el aprendizaje las técnicas de la capacitacion y acreditacion. Ya aplicado el método
empirico a la investigacion, se define que este método se basa en la simple

observacion de los hechos que se dan en la préactica.

Definidos de esa manera por cuanto su fundamento radica en la percepcion directa
del objeto de investigacion y del problema ya que asi se encontrar los diferentes
rasgos y caracteristicas para satisfacer sus necesidades.

Estos métodos posibilitan revelar las relaciones esenciales y las caracteristicas
fundamentales del objeto de estudio, accesibles a la deteccion de la percepcion, a

través de procedimientos practicos con el objeto y diversos medios de estudio.

Los métodos de investigacibn empirica con lleva al investigador a una
serie de procedimientos practicos con el objeto y los medios de investigacion
gue permiten revelar las caracteristicas fundamentales y relaciones esenciales del

objeto; que son accesibles a la contemplacién sensorial.

La investigacion empirica permite al investigador hace una serie de investigacion
referente a su problematica, retomando experiencia de otros autores, para de ahi
a partir con sus exploracion, también conlleva efectuar el analisis preliminar de la

formacion, asi como verificar y comprobar las concepciones tedricas.
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Definidos de esa manera por cuanto su fundamento radica en la percepcién directa
del objeto de investigacion y del problema ya que asi se encontrar los diferentes

rasgos y caracteristicas para satisfacer sus necesidades.

3.3.3 Técnicas e instrumentos

Las técnicas mas utilizadas como instrumentos de investigacion y que permiten
obtener informacion relevante del criterio de las personas son dos, las mas

utilizadas: Las encuestas y las entrevistas.

Las encuestas son instrumentos de investigacion, se basan en una serie de
preguntas objetivas o subjetivas elaboradas de manera sisteméatica permiten obtener
la apreciacion de personas en corto tiempo, es necesario luego de realizar las tareas
de encuesta, tabular la informacion para obtener resultados porcentuales, ya que el
criterio de las personas varia de acuerdo al nivel cultural, el grado de experiencia y

conocimiento y la situacion socio econémica.

La entrevista, es una tarea similar a la encuesta, la diferencia radica en que la
entrevista se la realizard a personas entendidas en la materia a investigar para
obtener datos que sirvan para despejar dudas. En funcion del logro de los objetivos
de este estudio, se emplearon instrumentos y técnicas orientadas a obtener

informacioén o datos a través de las siguientes técnicas:

« Encuesta®®: En la presente investigacion se aplicé una encuesta a cada una de las
muestras objeto de estudio, para obtener opiniones acerca de la teméatica planteada.

El instrumento empleado, esta con preguntas cerradas.

La técnica que se realizara en esta investigacion serd la de las encuestas y la
entrevista, para lo cual se realizaran cuestionarios que contengan 12 preguntas. Al
llevar a cabo la técnica antes mencionada, nos ayudara a comprobar las hip6tesis
planteadas en la investigacion, para implementar un plan de negocios, posicion y

marketing para la expansion de la empresa TEWICOM S.A.

?8 Encuesta Realizada en ANEXOS
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3.4 PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

Mediante la herramienta informética del Excel, se pretende realizar el procesamiento

de la informacion que se obtenga de las encuestas realizadas.

Es una tarea sistematica que consiste en el ingreso de la informacion de cada una
de las encuestas al sistema, posteriormente se debe tabular esta informacion y

expresarla en forma de matriz, cuadros, tablas, grafico, etc.

Lo importante de esta herramienta es que permite determinar el nivel de certeza de
las hipoétesis que se enunciaron anteriormente, por lo que se presenta un analisis de

cada una de las preguntas realizadas.

El que sabe tomar decisiones ocupa los mejores lugares en la direccion de una
empresa. Alli estan las mejores remuneraciones pero independientemente de lo
econémico es donde mayor responsabilidad existe, porque es necesario una

investigacion sumamente minuciosa de un ambiente completamente cambiante.

Cuando en una empresa se busca a alguien para ocupar un puesto de direccion se
escoge de entre los que saben tomar decisiones correctas en el caso de TEWICOM
tenemos al mismo accionista. Es decir, no los escogen entre los que siempre
esperan que les digan qué es lo que deben hacer; sino entre los que deciden qué
hacer cuando hay urgencia de hacer algo, coincidiendo con que no esta presente el
responsable del departamento
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En el Cantén Milagro existen varias empresas, microempresas e instituciones
publicas que no cuentan con un nivel éptimo en cuanto al servicio técnico y

mantenimiento y reparacion de computadores que ofrecen las empresas.

Estudiantes de informatica, profesionales independientes y técnicos empiricos, los
cuales no han realizado un andlisis del nivel de satisfaccion y expectativas de los
clientes a los que brindan su servicio, es por esta razon que hemos detectado la
insatisfaccion e inquietud de los clientes potenciales a lo que vamos a dirigirnos para

ofrecer un mejor servicio personalizado y garantizado.
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GENERO

Objetivo.-Establecer la cantidad de personas naturales que laboran en empresas,

microempresas e instituciones y definir los porcentajes de género masculino y

femenino que existen en la ciudad de Milagro de acuerdo a la muestra.

Cuadro 3. Género de la persona

FRECUENCIA | PROPORCION

H 139 40%
M 206 60%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Gréfico 2. Género de los encuestados
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- De acuerdo a la encuesta realizada a 345 personas se ha obtenido como

resultado que el 60% (206) son de género femenino y 40% (139) género masculino.
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Objetivo.- Definir el nivel de estudio de los encuestados de acuerdo a la muestra en

NIVEL DE ESTUDIO DE LOS ENCUESTADOS

la ciudad de Milagro.

Cuadro 4. Nivel de estudio

FRECUENCIA | PROPORCION
PRIMARIA 1 0%
SECUNDARIA 25 7%
SUPERIOR 319 92%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 3. Nivel de estudio de microempresarios
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- Del total de encuestados se ha obtenido como resultado que el 92%
tienen instruccion superior, el 7% instruccion secundaria, y el 1% con instruccion
primaria, ya que en la actualidad las personas que estan en frente de los negocios
mayormente tienen estudios superiores las mismas que necesitan de un computador

para realizar sus tareas diarias.
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TIPO DE REPRESENTACION

Objetivo.- Analizar la opinion de personas naturales y representante de las
instituciones que puedan guiar con sus respuestas hacia la verdadera necesidad del
posicionamiento y expansion de la empresa TE.WIL.COM dedicada a la venta y

prestacion de servicios técnicos de reparacion y mantenimiento de computadoras.

Cuadro 5. Representacion de las personas

FRECUENCIA | PROPORCION

NATURAL 336 97%
INSTITUCION 9 3%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 4. Tipo de representacion
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Analisis.- Del total de personas encuestadas se ha obtenido como resultado que el
97% son personas naturales, que tienen o laboran tanto en empresas,

microempresas Yy el 3% en instituciones.
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TIPO DE COMPUTADOR UTILIZA.

Objetivo.- El propésito es conocer qué clase de equipo de computo utilizan las

personas del total de encuestados.

Cuadro 6. Utilizacion de equipo de cédmputo

FRECUENCIA | PROPORCION
DE ESCRITORIO 153 44%
PORTATIL 92 27%
AMBAS 100 29%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Gréfico 5. Tipo de computadora
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- Como resultado se ha obtenido que el 44% utilizan computadores de
escritorio, el 27% tiene preferencia por ordenadores portatiles y el 29% manifiesta

gue utilizan ambas.
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NUMERO DE COMPUTADORAS A SU DISPOSICION

Objetivo.- analizar cuantas computadoras utilizan las personas para el uso personal,

trabajo, estudio y demas necesidades del mundo globalizado en la actualidad.

Cuadro 7. Computadora a su disposicion

OPCIONES DE RESPUESTA | FRECUENCIA | PROPORCION
102 282 82%
MAS DE 2 34 10%
NINGUNA 29 8%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 6. Cuantas computadoras tiene a su disposicion
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- Como lo muestran los resultados de la encuesta el 80% de personas
tienen en la actualidad una o dos computadoras a su disposicion, el 10% utiliza mas

de dos y apenas el 8% manifiesta no poseer ninguna.
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Pregunta 1.-

¢Cree usted que al momento de ofrecer servicios técnicos de computacion
seria necesario contar con la presencia de una oficina y asi alcanzar la plena

satisfaccion en el cliente?

Objetivo.- Analizar la opinion del total de encuestados de lo importante que es
contar con la presencia de una oficina para ofrecer servicios técnicos de reparacion y

mantenimiento y venta de computadores y demas accesorios.

Cuadro 8. Necesidad de una oficina para dar servicio de mantenimiento de

computadoras

OPCIONES DE RESPUESTA | FRECUENCIA | PROPORCION
Totalmente de acuerdo 178 52%

De acuerdo 141 41%
Indeciso 16 5%

En desacuerdo 9 3%
Totalmente desacuerdo 1 0%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 7. Necesidad de una oficina de computo
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- Como resultado de la encuesta realizada a personas naturales e
instituciones el 52% manifiesta estar totalmente de acuerdo que se apertura una

oficina, el 40% de acuerdo, el 5% indeciso, el 3% esta en desacuerdo.
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Pregunta 2.-

¢,Cuéndo usted harequerido de servicio técnico para computadoras, la calidad

de lareparacion ha sido?

Objetivo.- Medir el nivel de satisfaccion de los usuarios al momento de recibir la
visita de un técnico que ofrece servicios de reparacion y mantenimiento de
computadoras.
Cuadro 9. Nivel de atencion al cliente

OPCIONES DE FRECUENCIA | PROPORCION

RESPUESTAS

Excelente 49 14%

Muy buena 122 35%

Buena 127 37%

Regular 40 12%

Deficiente 7 2%

TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 8. Calidad de servicio técnico
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Andlisis.- Del total de encuestados el 37% manifiesta que la calidad del servicio

técnico recibido es bueno, el 35% opina que es muy bueno, el 14% excelente, el

12% regular y el 2% deficiente.

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Pregunta 3.-

¢,Como calificaria Ud. El nivel de atencién que se da a los problemas de

reparacion de equipo de computo en el cantéon Milagro?

Objetivo.- Analizar el nivel de atencion que brindan los técnicos en reparacion y

mantenimiento de computadoras en el Cantén Milagro

Cuadro 10. Nivel de atencion que brinda las microempresas

OPCION DE FRECUENCIA | PROPORCION
RESPUESTAS

Excelente 18 5%

Muy buena 85 25%
Buena 177 51%
Regular 57 17%
Pésimo 8 2%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 9. Nivel de atencién en reparacion en el cantén Milagro
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- De acuerdo a los resultados obtenidos se puede ver que el 51% del total
de encuestados opina que la atencion es buena, el 25% muy buena, el17% regular

el 5% excelente y el 2% considera que es pésimo el servicio de reparacion.
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Pregunta 4.-

(Al momento de solicitar servicios de mantenimiento y reparacion de

computadoras, que proveedor le ha resultado de mayor confianza?

Objetivo.- Conocer que proveedor le resulta de mayor confianza a los usuarios de

computadoras al momento de necesitar los servicios de mantenimiento y reparacion.

Cuadro 11. Nivel de confianza de los proveedores

OPCION DE RESPUESTAS FRECUENCIA | PROPORCION
Empresa de reparacion 119 34%
Estudiante informatica 43 12%
Profesional independiente 158 46%
Técnico empirico 25 7%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Gréfico 10. Confianza en proveedores

QUE PROVEEDOR LE PARECE DE MAS
CONFIANZA
60% 46%
()
40% 34%
20% 12% 7%
0%
Empresa de Estudiante Profesional Tecnico empirico
reparacion informatica independiente
Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
Anadlisis.- Como resultado de la encuesta dirigida a personas que en algun

momento han necesitado los servicios de reparacion y mantenimiento de su
ordenador el 46% manifiesta tener mayor confianza en los servicios que ofrecen los
profesionales independientes, el 34% considera mas confiable los servicios que
prestan las empresas de reparacion, el 12% prefiere ser atendidos por estudiantes

de informéatica y el 7% técnicos empiricos.
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Pregunta 5.-
¢Por qué ha elegido a este tipo de proveedor?

Objetivo.- Analizar qué estrategia utilizada por los proveedores de servicios técnicos

de reparacion tiene mayor acogida por los usuarios.

Cuadro 12. Porque la eleccion de proveedor

OPCION DE RESPUESTAS | FRECUENCIA | PROPORCION
Precio comodo 62 18%
Buena atencion 68 20%
Garantia en servicio 101 29%
Puntualidad y seriedad 50 14%
Por todo lo anterior 64 19%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 11. Por qué la eleccion
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- Luego del analisis de los resultados obtenidos a los usuarios se puede
evidenciar que el 29% ha elegido al proveedor por la garantia en el servicio, el 20%
por la buena atencion recibida, el 18% ha elegido ese proveedor por precio comodo,
el 14% considera importante la puntualidad y seriedad del proveedor y el 19% por

todo lo anterior.
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Pregunta 6.

¢,Con gue frecuencia requiere usted de soporte técnico y mantenimiento de

computadora?

Objetivo.- Determinar con qué frecuencia requieren de soporte técnico de

reparacion y mantenimiento de computadores los usuarios.

Cuadro 13. Frecuencia de servicio técnico

OPCIONES DE RESPUESTA | FRECUENCIA | PROPORCION
Mensualmente 45 13%
Trimestralmente 63 18%
Semestralmente 106 31%
Anualmente 131 38%

TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Gréfico 12. Frecuencias de soporte técnico
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Anélisis.- Como resultado de las encuestas realizadas a los usuarios de se
evidencia que el 38% necesita anualmente servicios técnicos de computadoras, el
31% semestralmente, el 18% trimestralmente y el 13% mensualmente.

Pregunta 7.
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¢De qué forma califica Ud. La publicidad que realizan las empresas que
ofrecen equipos, mantenimiento y reparacion de computadoras en el cantén

Milagro?

Objetivo.- Determinar como califican la publicidad que realizan las empresas, los

usuarios de servicios técnicos de reparacién y mantenimiento de computadores.

Cuadro 14. Publicidad de las empresas que brindan servicio técnico de reparacion

en el Canton Milagro

OPCIONES DE RESPUESTAS FRECUENCIA | PROPORCION
Seria 62 18%
Innovadora 101 29%
Atrayente 111 32%
Engafiosa 71 21%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Gréfico 13. Calificacion de publicidad de empresas de reparacion
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Analisis.- El 32% del total de encuestados manifiesta que la publicidad realizada por
la empresas le parece atrayente, el 29% considera que es innovadora, el 21% le

parece engafosa y al 18% le parece seria.
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Pregunta 8.-

¢A través de qué medio le gusta recibir la informacién publicitaria sobre
ofertas y promociones de servicios de computacion?

Objetivo.- Analizar la preferencia de los usuarios del tipo de medio publicitario por
el que seria mas factible dar a conocer a los usuarios la informacion de las ventas,

ofertas y promociones de servicios en computacion de la empresa TE.WI.COM.

Cuadro 15. Preferencia de la Informacion a través de medios Publicitarios

OPCIONES DE RESPUESTAS FRECUENCIA | PROPORCION
Prensa escrita 105 24%
Prensa radial 57 13%
Prensa televisiva 79 18%
Volantes 106 24%
Vallas publicitarias 46 10%
Perifoneo 34 8%
Murales 16 4%
TOTAL 443 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 14. Informacion a través del medio publicitario
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- Como resultado de las encuestas realizadas a los usuarios de
computadoras en el canton Milagro se ha notado que el 24% tiene preferencia por
recibir informacion a través de prensa escrita, y el mismo porcentaje 6sea el 24%
volantes, el 18% prensa televisiva, el 13% prensa radial, 10% vallas publicitarias, 8%

perifoneo, y el 4% murales.
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Pregunta 9.

¢Cree usted que las empresas de ventas de equipo de coOmputo brindan la

informacion necesaria para satisfacer sus necesidades?

Objetivo.- Determinar la satisfaccion de los clientes cuando han visitado empresas

de ventas de computadoras al momento de pedir informacion del uso de las mismas.

Cuadro 16. Nivel de satisfaccion de los clientes al recibir informacién de empresas

OPCIONES DE RESPUESTAS FRECUENCIA | PROPORCION
Excelente 20 6%

Muy buena 114 33%
Buena 129 37%
Regular 20 6%
Deficiente 62 18%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 15. Nivel de atencién hacia los clientes por parte de las empresas
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Analisis.- Mediante analisis de la encuesta realizada a los clientes potenciales de
las empresas de venta y servicio de mantenimiento de computadoras se obtiene
como resultado que el 37% cree que la informacion que brindan las empresas es
buena, el 33% opina que es muy buena, al 18% le parece que la atencion al usuario
en lo referente a informacion es pésima, y el 6% opina que es excelente, y el mismo

porcentaje de encuestados manifiesta que es regular.
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Pregunta 10.

¢Le gustaria recibir a usted una atencion personalizada a domicilio al

momento de requerir un soporte técnico y mantenimiento de computadora?

Objetivo.- Determinar si a los usuarios les gustaria recibir una atencion
personalizada a domicilio al momento de requerir soporte técnico de reparacion y

mantenimiento de su computadora.

Cuadro 17. Atencion Personalizada

OPCIONES DE RESPUESTAS | FRECUENCIA | PROPORCION
Totalmente de acuerdo 172 50%

De acuerdo 117 34%
Indeciso 50 14%
totalmente en desacuerdo 6 2%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 16. Atencion personalizada
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- Del total de la encuesta realizada en el Canton Milagro a los usuarios en
su mayoria con un 50% manifiestan estar totalmente de acuerdo en recibir atencion
personalizada a su domicilio o lugar de trabajo al momento de requerir servicio de
reparacion y mantenimiento de computadora, el 34% opina estar de acuerdo, el 14%

estd indeciso, y el 2% dice estar totalmente en desacuerdo.
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Pregunta 11.-

¢Ha escuchado Ud. sobre los servicios de mantenimiento y reparacion de
computadoras que ofrece la empresa TEWICOM?

Objetivo.- Analizar el nivel de posicionamiento de la empresa TE.WI.COM en el

canton Milagro

Cuadro 18. Empresa TE.WI.COM

OPCIONES DE RESPUESTAS | FRECUENCIA | PROPORCION
Siempre 11 3%

Casi siempre 29 8%
Muchas veces 9 3%
Pocas veces 25 7%
Nunca 271 79%
TOTAL 345 100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 17. Empresa TE.WI.COM
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a
personas naturales de empresas, microempresas e instituciones publicas se puede
medir el nivel de desconocimiento mayoritario acerca de la empresa TE.WI.COM con
un 79% de usuarios manifiestan que nunca han escuchado el nombre de la
empresa, el 8% casi siempre, el 7% pocas veces, el 3% siempre y el 3% muchas

veces.
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Pregunta 12.

¢, Qué tipo de promocidn seria mas atractiva para demandar servicios técnicos
de computacion?

Objetivo.- Analizar la promocidn mas atractiva para captar el mercado de usuarios

de servicios técnicos de reparacion y mantenimiento de computadas en el canton

Milagro.
Cuadro 19. Tipos de Promociones
OPCIONES DE RESPUESTAS FRECUENCIA | PROPORCION
Descuento mas de 10 Comp. 104 30%
Descuento por presentar publicidad 94 27%
Revision gratis si compra repuestos 148 43%
TOTAL 346 100%
Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
Grafico 18. Tipo de Promocion que le Parece mas Atractivo
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Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Andlisis.- De acuerdo a los resultados obtenidos por las personas encuestadas al
43% le gustaria tener la revision de su equipo gratis por la compra de repuestos y el
30% prefiere un descuento por revision de mas de 10 computadores y finalmente el
27% manifiesta que le agradaria descuento por presentar el anuncio publicitario.
Finalmente cada uno de las preguntas realizadas ha sido escogidas de manera muy
detallada, buscando de qué manera impactar mas al consumidor para llegar a
satisfacer sus gustos y preferencias, mostrando cada una las interpretaciones para
ahora determinar la tendencia que tendra el mercado de computadoras al que se va
enfrentar la empresa TEWICOM. En definitiva cada tabulacion permite un resultado
de facil comprension y permite que las medidas que se tengan que tomar sea las
mas apropiadas identificando las falencias que tenga y determinando la area.
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Entrevista.

1.- ¢ Cuenta Ud. con stock variado de mercaderia para satisfacer las exigencias
de los consumidores actuales?
La empresa no tiene mercaderia en bodegas, pero tiene proveedores que en

momento de pedidos le dan facilidades para las ventas.

2.- ¢Cuando sus recursos econOmicos son escasos de qué manera se
capitaliza?

El Gerente Propietario nos ha manifestado que aunque sus recursos financieros son
limitados mantiene un buen flujo de caja porque sus ventas son de contado teniendo
asi el efectivo para nuevas inversiones. Las otras empresas con el mismo tipo de

negocio su financiamiento lo realizan a través de ventas con tarjetas de crédito.

3.- ¢Con que clase de financiamiento negocia Ud. con los proveedores?

En respuesta a la tercera pregunta, se manifiesta que el pago a los importadores es
de acuerdo al volumen de compras que realice, si el monto es mayor a 5000 plazo
de 60 dias y por un valor menor es a 30 dias el crédito a través de cheques
posfechados

4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS

Analisis Comparativo.

Con el Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa TEWICOM ofrecer
sus servicio de mantenimiento y venta de computadoras y accesorios de una mejor
manera, siendo legalmente constituida y reconocida en el &mbito nacional, se veran
beneficiados toda la ciudadana del canton Milagro quienes tendran otro lugar donde
comprar sin ningun intermediario y sobre todo a un precio justo contando con un

espacio fisico para ello.

En la ciudad de Milagro no existe este beneficio de contar con el servicio técnico y la
compra ahi mismo, el cual les ahorraria tiempo y se los impulsaria a seguir
trabajando, se lograria establecer lineas directas de comercializacion para que los

clientes entreguen el producto directamente al técnico.
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Evolucidn

La implementacion y posicionamiento de la empresa TEWICOM generard mas
fuentes de trabajo en la zona, asi como dara un valor agregado, permitiendo su
comercializaciéon al por mayor y menor, como es de conocimiento general, las
computadoras hoy en dia son de suma importancia para estudiantes por su uso
dentro del trabajo, estudio, es por esto que, en este trabajo se definen los

parametros 6ptimos con los que se debera su posicion en Milagro.

Ademas debemos tener presente que al ser realizado este proyecto no puede solo
guedarse ahi ya que nos corresponde estar a la par con los avanzas tecnoldgicos, al
mismo tiempo nos concierne hacer referencia a las exigencias que el usuario

requiere, lo cual nos favorecera para crecer institucionalmente

Tendencias

Una de las maneras més acertadas para tener un negocio beneficioso es el estar al
tanto de las nuevas directrices del mercado en este caso lo concerniente a la
comercializaciéon de computadoras, por ello es importante estar actualizados en los

conocimientos en todo lo referente a los avances tecnoldgicos.

Esto nos permitird tener un mejor desarrollo empresarial, entre los aspectos mas
importantes estan la satisfaccion de los clientes y el conocimiento de
comercializacion de productos y los cambios que estos productos tienen en lo

referente a los precios inconstantes.

La tendencia que TEWICOM debe tener siempre de estar actualizado en maquinaria
gue ofrece como en la tecnologia para que su personal de servicio técnico siempre

pueda realizar el mantenimiento respectivo de estos equipos.

Perspectivas

La tabulacién, asi como el andlisis realizado a cada tabla muestra las grandes
perspectiva que se tiene con TEWICOM, lo que promete ser alentador sin dejar de
lado que se enfrenta a empresa ya posicionadas en lugares estratégicos, por lo que

esta tendra que siempre ofrecer ese valor agregado de cortesia.

Finalmente es un momento significativo el determinar los resultados de las
encuestas realizadas para criticar y sobre todo mejorar dando explicacion a cada
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contra punto dado, ofreciendo alternativas para que su plan de marketing y
posicionamiento de la empresa TEWICOM sea todo un éxito.

4.3 RESULTADOS

Una vez finalizado las encuestas hemos determinado de acuerdo al andlisis de
resultado de las opiniones de los usuarios encuestados que es factible la expansion
y posicionamiento e implementacion de una oficina que brinden los servicios
técnicos de mantenimientos y reparacion de computadoras brindando garantia y una

excelente atencion personalizada por parte de la empresa Te.wi.com.

Se encuestaron un total de 345 personas naturales, e instituciones publicas de las
cuales el 60% pertenecen al género femenino, el 40% al género masculino , el 92%
con un nivel de estudio superior, el 7% con un nivel de estudio secundario, 1%

primaria, el 97% son personas naturales, y el 3% instituciones publicas.

En cuanto a personas que utilizan equipos de computo el 44% usan computadores
de escritorio, el 27% portatil, 29% ambas, el 82% tiene una o dos computadoras a
su disposicion el 10% utilizan mas de dos computadores y un 8% no tienen
computadores, el 52% esta totalmente de acuerdo en que se deberia tener una

oficina para la atencién al cliente.

El % 41% de acuerdo el 5% indeciso el 3% en desacuerdo, el 35% ha manifestado
gue la atencion de servicio técnico que ha recibido ha sido muy buena, 37% buena,
14 % excelente, 12% regular 2% deficiente, el nivel de atenciéon que brindan las
empresas en el canton Milagro el 51% buena, 25% Muy buena, el 17% regular, 5%
excelente, 2% pésimo, el 46% manifiesta que le resulta mas confiable la atencion

gue brindan los profesionales independientes.

El 34% empresas de reparacion, el 12 % estudiantes de informatica el 7% técnico
empirico, el 31 % ha elegido a ese proveedor por la garantia en servicio, el 29% por
la buena atencion el 20% por precio comodo el 19% por todo lo anterior y el 14%
por puntualidad y seriedad, el 38% manifiesta que recibe servicio técnico
anualmente, el 31% semestralmente el 18% trimestralmente y el 13%
mensualmente.
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En cuanto a la publicidad para los usuarios es el 32% atrayente, 29% innovadora,
21% engafiosa y 18 % seria, el 24% de los encuestados le gustaria recibir
informacion a través de prensa escrita, el 18% prensa televisiva el 24% volante el
10% vallas publicitarias el 13% prensa radial el 8% perifoneo y 4% murales, el 33%
opina que la informacién que brindan las empresas de venta de computo es muy

buena, el 6% regular, el 37% buena, el 6% excelente y el 18% deficiente.

Al 50% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que le gustaria recibir
atencion personalizada en su domicilio, el 34% de acuerdo el 14% indeciso y el 2%
totalmente en desacuerdo, el 79% manifiesta que nunca ha escuchado sobre la
empresa Te.Wi.com. el 7% pocas veces, el 8% casi siempre, el 3% siempre y el 3%

muchas veces,

La gran parte de encuestados representado por el 58% le parece mas atractiva la
promocion de la revision gratis si compra repuesto, el 43% descuento por presentar
publicidad y el 27% descuento por revision de mas de 10 computadoras 30%.

4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Cuadro 20. Verificacion de Hipotesis

HIPOTESIS

VERIFICACION

Si se descuida la promocion de los

servicios y productos que ofrece

Te.wi.com entonces se limita la

expansion y posicionamiento de la

empresa en el canton Milagro.

De acuerdo a los resultados de la pregunta 8 el
100%
publicidad en

de encuestados establecen que la
los diferentes medios son
importantes en el momento de acceder a los
servicios de reparacion de equipo de cémputo,
asi mismo, en la pregunta 12, establece en un
43%, que las personas consideran que es
importante efectuar promociones para
posicionar a los negocios.

Lo expuesto permite confirmar o verificar lo

establecido en la hipétesis general.
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Si
financieros para capital de trabajo en la

persiste la escasez de recursos

empresa Te.wi.com, entonces no
permitira que se incrementen las ventas

a crédito

En la entrevista al gerente de acuerdo a la
pregunta 1 y 2 .Manifiestas que €l no se
maneja con un stock de mercaderia en bodega,
pero en el momento de pedidos por parte de
clientes es abastecido directamente por sus
proveedores, ademas comenta que realiza
ventas solo de contado, en la entrevistas a
empresas que tienen el mismo tipo de negocios
respondieron que se manejan las ventas a
crédito a través del uso de tarjetas de crédito de
las diferentes instituciones bancarias.

En respuesta a la tercera pregunta, el duefio de

la empresa expresa que el realiza

negociaciones directas con los importadores los
mismos que le otorgan crédito de acuerdo al

monto de compra a 30 o 60 dias.

Si continua la ausencia de una oficina

para la atencidbn a los clientes de

Te.wi.com entonces provocara
insatisfaccion al momento de realizar

Sus compras.

El 52% de

pregunta N.- 1 que es necesario la presencia de

encuestados manifiesta en la
una oficina para la atencioén a clientes, debido a
que se da un servicio completo y mas
personalizado permitiendo un contacto directo
con el cliente sintiéndose mas atraido por la
exhibicion de la variedad de productos
ofertados.

Lo expuesto permite confirmar o verificar lo

establecido en la hipotesis particular.

Si la

imagen del negocio a través de la

no mejora la explotaciéon de

publicidad, entonces generara un bajo

incremento en la cartera de clientes.

Un alto porcentaje de encuestados en la

pregunta n.-7 manifiesta que la publicidad
realizada por las empresas es atrayente,
innovadora, seria, algunos entrevistados opinan
gue en ocasiones la publicidad es engafosa por
cuanto ofrecen producto a un determinado
precio y en el momento de la compra se elevan

los costos finales del producto.
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La mayoria de los encuestados en la pregunta
n.- 9 opina que la informaciébn que dan las
empresas de venta de equipos es buena pero
seria importante que realicen mas
detalladamente las caracteristicas y uso de los
productos ofertados al momento de realizar
ventas.

Lo expuesto permite confirmar o verificar lo

establecido en la hipotesis particular.

Si persiste el desconocimiento de la
de

reparacion

servicios
de

computadoras en el canton Milagro

demanda potencial

técnicos para la

entonces no permitira ampliar la

atencion a nuevos nichos de mercado

De acuerdo a la pregunta n.- 10 el 50% de
encuestados dice estar totalmente de acuerdo
en recibir atencidén personalizada a domicilio por
la comodidad de analisis del equipo de
computo, diagndstico del problema y reparacion
del mismo.

En la pregunta 4 y 5 el 80% de encuestados
les parece de mayor confianza la atencién por
parte de profesionales, empresas de reparacion
y mantenimiento, por tener conocimiento técnico
y garantia en el servicio que ofrecen.

Lo expuesto permite confirmar o verificar lo

establecido en la hipotesis particular.

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1. TEMA

Plan de Marketing para expandir y posicionar los servicios y productos que ofrece la
empresa TE.WI.COM en el canton Milagro.

5.2. FUNDAMENTACION

Posicionamiento.- Podriamos definir que es el punto de partida en que nuestra
marca se posiciona en la mente de los consumidores, es una definicibn muy
extensa, bastante ajustada y sencilla.se podria establecer como imagen percibida

por los consumidores de una compafiia con la competencia.

En el posicionamiento es una lucha de percepciones entre marca, compafiiay la de
los competidores, es que al ser un ramo de las percepciones, se refleja sobre todo

en la mente de los consumidores.

En el proceso es un andlisis tanto interno como externo, no solo se cuenta lo que la
empresa desarrolla en su entorno, si no que se sometera al publico que perturben
nuestra comunicacion y de las percepciones de los consumidores, asi como las que
se desarrollan por los competidores, para obtener y alcanzar la imagen ideal en la

mente del consumidor frente a la competencia.

La diferencia que suele a veces existir entre imagen y posicionamiento, es la
competencia es el factor que hace que la imagen y el posicionamiento sean
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diferente. La marca puede intervenir factores o atributos de imagen con otras
marcas, pero el posicionamiento en la mente de los consumidores seréa diferente de

esas otras marcas.?®

El posicionamiento se logra con los siguientes pasos.
1. Establecer la decision de compra del consumidor.
2. Reconocer el posicionamiento de las principales marcas competidoras o
percepciones del mercado para las diferentes marcas competidoras.
Estudiar la intensidad del posicionamiento de las marcas en el mercado.
Observar la posicion de las marcas en un mapa perceptual
Determinar la posicion del producto ideal.
Elegir la ventaja competitiva disponible.
Estimar un posible posicionamiento.

Evaluar alternativas de reposicionamiento

© 0 N o O b~ W

Estudiar una mezcla de mercadotecnia congruente con el posicionamiento

10.Comunicar el posicionamiento.

La ventajas de un buen posicionamiento es la ventaja que se tiene sobre los
competidores ofreciendo mas valor en los mercados meta (a los consumidores), ya
sea ofreciendo precios inferiores a los de la competencia o proporcionando una

cantidad mayor de beneficios que justifique la diferencia del precio mas alto.*

En nuestro caso la empresa TEWICOM ofrece lo que es un servicio completo por
gue vende el producto y también le da el mantenimiento que necesita junto con la

instalacion de programas a utilizar por el consumidor.

Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier caracteristica de
la empresa que el publico considera conveniente y distinta de las de la competencia;
por ejemplo la ventaja de TEWICOM gira alrededor de la superioridad en la
diversidad de accesorios de su producto, el cual combina lo dltimo de la tecnologia y

el estilo de sus computadoras innovadoras.

> EAJARDO Oscar, friendly business: Nuevas ideas para nuevos tiempos, ENERO-5- 2008
* FISCHER Laura, ESPEJO Jorge, Mercadotecnia, cuarta edicidn, Derechos reservados 2011.
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Las Unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la diferenciacion
y el liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos durante el tiempo, de lo

contrario, dicha ventaja sera comparativa.

Ademas de que las empresas hoy en dia deben esforzarse cada vez mas por
conseguir una ventaja diferencial, de igual forma deben evitar una desventaja
diferencial para su producto. Un ejemplo de estos son los fabricantes de autos de
Estados Unidos, que durante los afios setentas estuvieron en desventaja frente a los

productos producidos en Japon con respecto a la calidad y precio.

Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de posicionamiento,
cada empresa tendré que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de

ventajas competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento.

TEWICOM busca siempre brinda un excelente producto innovando la tecnologia que
continuamente cambia, capacitando el personal para que su mantenimiento y
conocimiento no sean obsoletos sino actualizados, y de esta manera mantenerse

dentro del mercado.

Varias ventajas competitivas, tendra que aplicar por cual o cuales de ellas usaran
para su estrategia de posicionamiento. Muchos mercadologos piensan que se deben
limitar a promover intensamente un Unico beneficio para el mercado meta,

calificandolo como el "nimero uno" en cuanto a ese atributo.

Expansién de negocios

Cuando la empresa se ha consolidado totalmente, puede considerar su expansion
mediante un crecimiento interno, que le permita dar una buena atencion a los
clientes con los que cuenta la empresa y posibles clientes futuros para lo cual debe
tener un equipo de trabajo con conocimientos actualizados y personalizados con

tecnologia de punta.

También se considera la expansion de la empresa mediante la adquisicion de otras
empresas. En ambos casos, el presupuesto financiero es del mismo proceso que se

utilizé al momento de constitucion de la empresa.
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La Demanda Tecnoldgica.- en la actualidad la mayoria de los sectores
empresariales, comercial, politico, financiero, industrial etc., demanda de la
tecnologia para cumplir con sus funciones y resolver problemas en general, son una
consecuencia del mercado capitalista donde se da la compra y venta de productos

tecnoldgico.
LA PLANIFICACION DEL MARKETING

Definicion.- El plan de marketing sirve para proporcionar direccion y enfoque a su
marca, producto o empresa, sirve para documentar como se va a alcanzar los
objetivos estratégicos de la organizacion mediante estrategias y tacticas especificas
de marketing con el cliente.

Importancia.- El plan de marketing afecta a la forma en que el personal de
marketing colabora entre si y con los otros departamentos para aportar valor y
satisfacer a los clientes, afecta a la forma de trabajar de la empresa con los
proveedores, distribuidores y aliados estratégicos para lograrlos objetivos definidos
en el plan, influye sobre las relaciones de la empresa con otras partes interesadas

incluidos los agentes gubernamentales- 3

Pasos para elaborarlo
Paso 1. Analisis de la situacion (examen de la posicion competitiva de la empresa y
de los resultados).

Paso 2. Analisis foda (analisis de amenazas y oportunidades).

Paso 3. Plan estratégico del mercado (plan estratégico del mercado y sus objetivos).
Paso 4. Estrategia de marketing mix.

Paso 5. Presupuesto de marketing

Paso 6. Plan de marketing de resultados (se hace una estimacion de los resultados

de veta y beneficios, para un horizonte de tres a cinco afnos).

*L PHILIP kotler y ARMSTRONG Gary: Principios de marketing, Pearson educacion,s.a.2008
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Paso 7. Evaluacion de resultado (la aplicacion de estrategias, ¢consigue los
resultados deseados de cuota de mercado, ventas y rentabilidad?®

Ventajas:

La ventaja de realizar un plan de marketing es que las empresas que realizan sus
actividades en un enfoque de marketing siempre trataran de estar a la altura de las
necesidades de sus clientes y hacerlo mejor que sus competidores.

1. Se debe analizar el mercado y la competencia, analizando los puntos fuertes y

débiles de los competidores.

2. Elegir el mercado objetivo cuyas necesidades satisface mejor el producto o

servicio que ofrece la empresa al cual se le ofrece igual 0 mas que la competencia.

3. Determinar estrategia de mercado como llegar a los clientes determinando los

precios, la distribucién y la comunicacién que se va a utilizar. >3

5.3. JUSTIFICACION

Se realizara un plan de marketing para la empresa Te.wi.com debido a que la misma
no es reconocida en el mercado Milagrefio por falta de uso de publicidad y

promociones.

Es importante el plan de marketing porque sirve para tener un control del
presupuesto con el que cuenta la empresa para sus actividades diarias tales para
compras y ventas y buscar estrategias y objetivos para alcanzar su posicionamiento

y expansion en el canton Milagro.

Al realizar un plan de Marketing la empresa podra tener una mejor cobertura de sus
clientes mediante el uso de estrategias publicitarias dandose de este modo a
conocer por los clientes de los diferentes segmentos de mercado que aun no han

recibido atencion personalizada de la empresa.

> ROGER J. BEST MARKETING ESTRATEGICO PEARSON EDUCACIONS.A.MADRID,2007
* MUNIZ Luis, guia practica para mejorar un plan de negocios, editorial 2010
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5.4. OBJETIVOS
5.4.1. Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing, enfocado en estrategias de expansion vy
posicionamiento de los servicios y productos ofertados por la empresa Te.wi.com en
el cantén Milagro, para contribuir al crecimiento del negocio y lograr mejores niveles

de rentabilidad.

5.4.2 Objetivos especificos de la propuesta.

v’ Establecer un manual de funciones que mejore las actividades laborales.

v" Analizar el ambiente interno y externo de la empresa TEWICOM a través de

la fortaleza, debilidades, oportunidades y amenazas.

v’ Fortalecer la imagen del negocio a través de la publicidad.

v Disefiar promociones para atraer a clientes potenciales.

v Planificar las estrategias por perspectivas.

v Establecer indicadores para el control de las estrategias.
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5.5. UBICACION
Grafico 19. Ubicacioén de la empresa
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Fuente.- Google maps.

Ecuador, provincia del guayas, canton Milagro, Calle 9 de Octubre y 5 de Junio.

Sector donde se establecera el proyecto.

Se ha elegido esta ubicacion por ser una zona céntrica, comercial de facil acceso,
mayor movimiento de peatones con diferentes necesidades con capacidad de

compras
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5.6. FACTIBILIDAD
FACTIBILIDAD COMERCIAL

Instalaciones de Redes

Una red de computadoras es un conjunto de software conectado entre si por medio
de dispositivos fisicos que envian y reciben impulsos eléctricos, ondas
electromagnéticas, para el transporte de datos con la finalidad de compartir
informacion recursos y ofrecer servicios, la transmision y la recepcion se realiza a

través de puertos.

Si la computadora es parte de una red, pueden compartir su impresora con otros
usuarios de la red quienes envian sus trabajos de impresion a su impresora como
salida para esto se debe adquirir una impresora habilitada para red que se conecta
directamente a esta Ultima y no a una computadora de la red. La ventaja de una

impresora de red es que se cologue en un lugar conveniente para los usuarios®*

Grafico 20. Redes informéaticas

** JAMRICH June, Conceptos de computacién, PEARSON 2008
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Conectividad por banda ancha
Los ISP (proveedores de servicio de internet) ofrecen varias formas de conectarse a
internet, las opciones mas comunes son el teléfono, la banda ancha, la linea

contratada e inalambrica.

El ancho de banda es la cantidad de datos que puede viajar a través de una linea de
comunicacién por unidad de tiempo, entre mas grande es el ancho de banda mas

rapido fijan los archivos de datos y aparecen las paginas web en su pantalla *°

En el canton milagro se maneja el uso de banda ancha a través de antenas
receptoras de 5.8 GHZ con un alcance de 35Km, las cuales deben estar ubicadas en
partes altas como edificios para receptar la sefial y a la vez repartirla a los usuarios

mediantes el uso de antenas mas pequefias con un alcance de 10Km.

Otro modo que actualmente se esta utilizando es el uso de los modem de empresas
gue venden sefal de banda ancha las mismas que tienen mayor cobertura en todos
los sectores del canton y sus alrededores por cuanto usan antenas de mayor

alcance
FACTIBILIDAD ECONOMICA
indices de acceso a latecnologia

Grafico 21. indices de acceso a la tecnologia

(COMO ESTA EL ACCESO A LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACIGON Y COMUNICACION?

Personas caue utilizaron

en los Gltimos 6 meses
Internet
a496.477

Internet > o=

3.067.115

Homb e Total * Personus de 10 ahos y mas

* Pemunos de 10 uiws y mds que of lis Olimus & meses nu uidizaron 1e# unc collar, imernet o cumputadies

%> SCHNEIDER, Gary, Comercio Electrénico, EDICION 2004.
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Grafico 22. Nivel de ingresos promedio en habitantes de Milagro

;CUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?
I Poblacién Total (PT)

1 Poblacién en Edad de Trabajar (PET)

[ Poblaclon Econdricamente Activa (PEA)
I Poblacion Economicamente Inactiva (PEJ)

5 659.488

*La Poblacion en edad de trabajary la PEA se calcula para 10 afos y mis

Grafico 23. Nivel de escolaridad en los habitantes

(CUAL ES EL PROMEDIO DE ANOS DE ESCOLARIDAD?

Aiios de escolarida por sexo Aiios de escolaridad por drea

> Ug'-"
9,7 9,5 7,2

Hornbre Mujer Urbano Rural

*Para personas de 24 afios y mas

Gréfico 24. Tasa especificas de asistencia del nivel de instruccion

Tasas especificas de asistencia

Sistema anterior Sistema vigente

1217 afos SEA
H

6-11 anps 5-14 ahos
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FACTIBILIDAD DE MERCADO

Mediante el analisis Porter de la empresa Te.wi.com se la analizado a los
competidores que ofertan los mismos productos y servicios y su posicionamiento en
el mercado del cantén Milagro, lo cual servira para aplicar estrategias de publicidad y

promociones para alcanzar una mejor cobertura del mercado objetivo.

Ademas se ha realizado un analisis a los diferentes importadores que proveen a la
empresa de productos para la venta y realizar negociaciones constantes las mismas

qgue dependeran de las necesidades de los consumidores.

A través de la segmentacion del mercado milagrefio se podra realizar negociaciones
con los clientes actuales y potenciales ofertando productos y servicios tales como

mantenimiento y reparaciones técnicas de los computadores.

Como productos sustitutos se ha tomado a la empresa, técnicos empiricos,
profesionales independientes, estudiantes de informatica para medir la calidad de los

servicios y costos de los mismos.
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Gréafico 25.LAS 5 FUERZAS DE LA EMPRESA TE.WI.COM en la ciudad Milagro.

BARRERA DE ACCESO A NUEVOS
COMPETIDORES

Sus posibles competidores son
empresas reconocidas que brindan
servicio de mantenimiento y
computadoras en la ciudad de Milagro.

PODER DE NEGOCIACION DE

LOS PROVEEDORES COMPETIDORES PODER DE NEGOCIACION
el poder del negocio con los DE LOS CLIENTES
proveedores adjunto con el CECOM S.A Dirigido a personas naturales
marco Iegfil, conlleva una buena que requieren el uso técnico
negociacion con las COMPUCENTRO S.A de la empresa
importadoras.

BARRERA DE ACCESO A NUEVOS
PRODUCTOS SUSTITUTOS
Empresas de mantenimiento y
reparacion

Profesional independiente
Estudiante, profesional.

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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1.- AMENAZAS DE NUEVOS COMPETIDORES

Cuadro 21. Amenazas de nuevos competidores

NUEVOS COMPETIDORES Bajo |Medio | Alto
1.ACCESO (UBICACION) X
2.PRESTIGIO X

3. TIPO DE TECNOLOGIA X

4. FORMA DE ATENCION X

TOTAL 0 4 0
AMENAZA DE NUEVOS PARTICIPANTES | 0 |100% | O

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

ANALISIS:

Las barreras de entrada son de nivel medio, quiere decir que Te.Wi.com no tiene un
posicionamiento fuerte en el mercado por la falta de infraestructura lo que esta
llevando a que la empresa no acumule prestigio, incentivando a que la competencia
nos supere ya que ellos si cuentan con una infraestructura que les permite
reconocimiento generado mayor confianza en la comunidad hacia los servicios

tecnoldgico que oferta.
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2.- PRODUCTOS SUSTITUTOS

Cuadro 22. Productos Sustitutos

PRODUCTOS SUSTITUTOS BAJO | MEDIO | ALTO
1. PRECIO DE PRODUCTOS X

2. PRECIO DE SERVICIOS X
3.CALIDAD DE PRODUCTO O SERVICIO X
4.GARANTIA X

TOTAL 0 3 1
AMENAZA DE SUSTITUCION 0 75% 25%

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

ANALISIS:

Observamos en la amenaza de sustitucion, que se debe analizar en consideracion
de otras empresas que ofrecen los mismos servicios como COMPUCENTRO S.AY
CECOM S.A, el cual no se debe descuidar por parte de la empresa la necesidad de
mejorar los servicios tecnolégicos de reparacion y mantenimiento en la ciudad de
Milagro y se encargue de dar una excelente calidad de servicios para asi satisfacer

las necesidades y expectativas de los clientes y poder competir en el mercado

objetivo, brindando garantia y calidad en las negociaciones con los usuarios.
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3.- DETERMINANTES DE LA RIVALIDAD

Cuadro 23. Determinantes de la Rivalidad

MERCADO DE SERVICIOS Bajo Medio Alto
TECNOLOGICOS EN MILAGRO

1.BARRERAS DE ENTRADAS X
2.BARRERAS DE SALIDA X
3.INVERSION X
4.INFRAESTRUCTURA X
TOTAL 0 2 2
AMENAZA DE LA RIVALIDAD 50% 50%

ANALISIS:;

La rivalidad se encuentra en los niveles medio y alto debido a que los servicios que
ofrecen a los clientes son de calidad demostrando garantias en sus productos y
servicios tecnoldgicos y la infraestructura muy posicionada, a diferencia de la
empresa que aun no cuenta con una infraestructura adecuada para la atencion a los

clientes, otro factor es la competencia desleal que en la actualidad esta afectando al

mercado total
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4.- PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES

Cuadro 24. Poder de Negociacién de los Consumidores

NEGOCIACION DE BAJO MEDIO ALTO
CONSUMIDORES

1.CAMBIOS EN NECESIDADES X
DE LOS CLIENTES

2. NUMERO DE CONSUMIDORES X
EN EL MERCADO

3.PODER DE COMPRA X
DISMINUYE PRECIOS PARA

CLIENTES

4 VARIEDAD DE PRODUCTOS O X
SERVICIOS EN TE WI COM

TOTAL 2 2
PODER DE LOS 50% 50%

CONSUMIDORES

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

ANALISIS:

Observamos en el poder de negociacidon se encuentra en un nivel medio y alto
debido a que los clientes se sienten satisfechos por los servicios y productos que se
ofrecen innovando siempre el stock de mercaderia y aplicar constantes promociones
para negociar con los cliente satisfaciendo asi las necesidades de los

consumidores, innovando siempre nuestras ofertas.
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5.- PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Cuadro 25. Poder de Negociacién de los Proveedores

NEGOCIACION DE LOS BAJO MEDIO ALTO
PROVEEDORES
1. CAMBIOS DE PRODUCTOS QUE X

DISPONEN PROVEEDORES

2. NUMERO DE PROVEEDORES X
DISPONIBLES

3.PODER DE COMPRA DISMINUYE X
PRECIOS PARA TE WI COM

4 VARIEDAD DE PRODUCTOS O X
SERVICIOS EN LOS

PROVEEDORES

TOTAL 1 3
PODER DE LOS PROVEEDORES 25% 75%

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

ANALISIS

Observamos que el poder de negociacion de los proveedores tiene un nivel medio
por el avance he innovaciones de la tecnologia variando constantemente de
acuerdo a los requerimientos de los clientes, realizando la empresa convenios con
los proveedores de acuerdo al volumen de compra analizando las ofertas y

descuentos mas convenientes.
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RESUMEN DEL ANALISIS DE LA EMPRESA TE.WI.COM

Cuadro 26. Resumen del andlisis de la empresa Te.wi.com

MAGNITUD DE LA FUERZA

o| 8| ol9|Q o

2 w| 52185

m = <0 | s | <
Amenazas de nuevos competidores 4 X
Productos sustitutos 3 1 X
Determinantes de la Rivalidad 2 2 X | X
Poder de negociacion de los

2 2 X | X
compradores
Negociacién con los proveedores 2 1 X
Evaluacion general 13 |6 5 |2

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

El analisis DAFO

La empresa debe realizar un andlisis del mercado y su entorno para encontrar
oportunidades atractivas e identificar las amenazas del entorno. Ademas debe
analizar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como sus acciones de

marketing actuales y potenciales para determinar las mejores oportunidades que hay

gue explotar.
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Cuadro 27. Analisis foda de la empresa te.wi.com

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

> Alianzas con otras

» Conocimiento técnicos
empresas
> Prestigio credibilidad )
9 y > Nichos de mercados
organizacional. i _
insatisfechos

» Cumplimiento en contrato - :
» Crecimiento poblacional en

> Precios accesibles y 3 .
el area electronica.

competitivos S L.
P » Accesibilidad a créditos.

» Atencion personalizada. o
» Ubicacion Centrada

DEBILIDADES
AMENAZAS

» Poco personal
» Altas Competencia .
> Falta de infraestructura.
» Cambios en sistemas .
» Falta de publicidad
oliticos. .,
P » Falta de expansion del
> Altos aranceles en

mercado.

importaciones
P » Poca Exhibicibn de la

> Delincuencia. .,
. Mercaderia
> Pirateria.

» Alza de los precios en los

equipos.

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

En base al andlisis de aspectos internos y externos, se proceden a establecer las
areas de iniciativa estratégicas defensivas y ofensivas para efectuar una matriz
FOFADODA e iniciar el BSC (Balance Scort Card).
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Cuadro 28. Areas de iniciativa estratégica ofensiva (FO)

0 «
z (]
AREAS DE INICIATIVA 0 % &
z () O
ESTRATEGICA OFENSIVA o |83 |<
< |2 |3 |2 :
o) a | 2 G g
FO nulo: 0 > |E |, |8 =
D o |8 | & D
. = © @ = o
bajo:3 o ° o o ©
O c g 2 e
o S e gl 8
medio:6 @] o | S S 9| =
c » € &2 -
c |2 |5 Ela |S
alto:9 S | © © 3| 8 O
< =z O o| < =
FORTALEZAS
Conocimiento técnicos 9 9 9 9 36
Prestigio y credibilidad 9 9 9 9
organizacional. 36
Cumplimiento en contrato 9 6 6 9 30
Precios accesibles y competitivos 6 9 6 9 30
Atencion personalizada. 9 9 9 6 33
TOTAL 51 |51 |48 51 | 201

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 29. Areas de iniciativa estratégica ofensiva (FA)

7 wn (7]
AREAS DE INICIATIVA G |2 S
. Q =
ESTRATEGICA OFENSIVA .§ S 3
S | E 0
a | 8 o
FA nulo:0 @ | E S
@ = c 0
. S | g |© S
bajo:3 5 Z | g _ &
7} Q|lc|@ | & ol
< ) O ) %)
medio:6 D Eln |5 |5 | g8
= 0|8 |%/8|8 |38 |z
L 2] e 0 £ "(.'U' @ =
alto:9 = € g2 |3 | & KR |o
< < O | < @) o oo =
FORTALEZAS
Conocimiento técnicos 6 9 |9 |6 |9 |3 |42
Prestigio y credibilidad 6 9 6 6 6 9
organizacional. 42
Cumplimiento en contrato 9 9 9 9 3 9 48
Precios accesibles y competitivos 9 9 9 9 9 9 54
Atencion personalizada. 9 6 6 6 3 6 36
TOTAL 48 |51 |48 |45 |39 |45 | 276

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 30. Areas de iniciativa estratégica defensiva (DO)

@
g
\@
0 —
) 2 | °
AREAS DE INICIATIVA m 0 § c
ESTRATEGICA DEFENSIVA |9 '% _
<DE S = 3 0
) > | € P Q jo
DO nulo: 0 5| o & S S
| & S e =
x| s O e ©
bajo:3 O| o = o ©
(a [ = o . ©
O| o e 4| ®
: . () c o B
medio:6 %) ° o ==
(U (7)) E Ne) -9 —
alto:9 s S AR 5
' < Z C ol ® =
DEBILIDADES
Poco personal 9 6 6 6 27
Falta de infraestructura. 9 9 6 6 31
Falta de publicidad 9 9 9 9 36
falta de expansion del mercado 9 9 9 9 36
TOTAL 36 | 36 31 31 134

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

98



Cuadro 33. Areas de iniciativa defensiva (DA)

AREAS DE INICIATIVA o
ESTRATEGICA s e el
@) i) =
DEFENSIVA 8 S =
2 |5 :
o o o=
DA nulo: 0 2 £ =
o £ c 0
: 2 g o 2
bajo:3 o |2 %X _ o)
7 v - O @ o
. < | g|o |2 |8 z
medio:6 N [ § | o IS & . o
S | o | 2 < > = o | <
Z o = () © <
_ w | @2 | € 3 = T o | =
alto:9 = | =2 | = 9] £ N | O
< < ©) < (@] o © =
DEBILIDADES
Poco personal 9 6 6 9 9 6 |45
Falta de infraestructura. 9 6 6 6 9 9 45
Falta de publicidad 9 6 6 9 9 6 |45
Falta de expansion del 9 9 9 9 9 9 54
mercado
TOTAL 36 | 27 27 33 | 36 | 30 | 189

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 32. Matriz FO-FA-DO-DA

MATRIZ FO, FA, DO, DA DEL PROBLEMA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZA
Conocimiento técnicos
innovacioén constantes
Prestigio y credibilidad organizacional.
Cumplimiento en contrato
Precios accesibles y competitivos
Atencion personalizada.
Experiencia en el mercado

Cartera de productos amplia

DEBILIDADES
Poco personal
falta de infraestructura.
Falta de publicidad

falta de expansion del mercado

OPORTUNIDADES
¢ Alianzas con otras empresas
e Nichos de mercados insatisfechos
e Crecimiento poblacional en el area
electronica.
e accesibilidad a créditos.
e Buena relacion con los proveedores

e [Excelente servicio al cliente

ESTRATEGIA FO
Ampliar la demanda de mercado.
introducir a mercado no explotados.
fortalecer el area de mantenimiento
y tecnologia para asi mejorar la
calidad y eficiencia de la empresa.
Utilizar la experiencia adquirida para

seguir incursionando en las ventas.

ESTRATEGIA FA

Utilizar la experiencia en el mercado
para mantener nuestros proveedores.
elaborar plan de estratégico para
asi fortalecer los requerimientos de
los clientes.

Incrementar la seguridad de la
empresa para vigilar y controlar
las condiciones de prestacion de

Servicios.
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AMENAZAS
Altas Competencia
Cambios en sistemas politicos.
Altos aranceles en importaciones
Delincuencia.
Pirateria.

alza de los precios en los equipos

ESTRATEGIA DO
Invertir en capacitacion del personal
para seguir innovando nuestra
atencion al cliente.
Promocionar la empresa y los
servicios que ofrecen ya sean por
medio de publicidad en redes

sociales.

ESTRATEGIA DA

Adecuar un local donde se pueda
ubicar la empresa con mayor
accesibilidad para poder estar al
mismo nivel para poder competir
en el mercado

adaptarse al sistema politico del
pais y designar la mejor opcion
cuando tengamos que elegir el
convenio con los proveedores e

importadoras.
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FACTIBILIDAD ADMINISTRATIVA

Nombre Comercial.

TE.WI.COM

Razon Social:

TE.WI.COM “Tecnology wireless computer” (Tecnologia inalambrica computarizada)
Logotipo:

Gréfico 26. Logotipo

 TEWILCON

TECNOLOGY WIRELESS COMPUTER

El presente logo muestra el disefio de una antena por que la empresa no se limita
solamente a la venta de Equipos de coOmputo por lo que hasta su nombre indica que

abarca areas de implementacién de tecnologia como es el wireless.

Ademas presenta colores llamativos los mismos que son el azul muestra la seriedad
gue tiene no solo la empresa sino hasta el personal que la conforma y naranja para

resaltar imagen de la empresa mostrando innovacioén y actualidad.
Slogan

Tecnologia eficiente y garantizada
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Misién

Brindar a nuestros clientes soluciones de computo, mediante la entrega de
servicios de calidad con profesionalismo, agilidad y eficiencia. Ofreciendo ademas

equipos informéaticos de ultima tecnologia y a un precio asequible.

Visién

Liderar el mercado en servicios tecnolégico a nivel local dentro de cinco afos
ofreciendo soluciones informéticas totales de hardware y software a los usuarios de
computadores, redes, circuitos cerrados y accesorios en general para la

satisfaccion de las variables necesidades del mercado.

Principios / Valores
e Servicio post-venta
e Garantia en ventas
e Cumplimiento en tiempo de entrega
e Soluciones inmediatas y garantizadas en servicios

TEWICOM en la parte legal, es una empresa privada, constituida como Sociedad
Andnima, establecido como su nombre comercial, para su posicionamiento en el
mercado de Milagro consta con su RUC y respectivamente tramitara los permisos de
funcionamiento tanto en el municipio como el de los Bomberos®® con los requisitos

necesarios.

En la parte administrativa se trabajara con tres personas (cajera, técnico y vendedor)

los cuales detallamos su perfil y funciones.

3 Capitulo 2 Marco Legal
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Estructura Organizacional

El negocio estara conformado inicialmente como un local de venta de computadoras
y mantenimiento que se dara a las mismas que pertenece a dos accionistas el cual
funcionara bajo el régimen de Sociedad Anonima regulada por la Superintendencia
de Compafiias y medida que la facturacién asi lo demande se utilizara su nombre
comercial TEWICOM

Por medio del organigrama se describe de forma visual la estructura organizacional
de la empresa, en el caso de TEWICOM, contamos con tres puestos de trabajo: El
Gerente General, quien es el propietario de la empresa, la secretaria y un vendedor,
lo cual podemos apreciar en el organigrama general que encontramos a

continuacion:

Grafico 27. Organigrama de la empresa

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Manual de Funciones

Cuadro 33. Manual de Funciones para la Secretaria

1 NOMBRE DEL PUESTO: SECRETARIA
2 REPORTA A: GERENTE PROPIETARIO
OBJETIVO

e Administrar y Controlar todo el dinero proveniente de las ventas.
e Conocimiento Contable.

e Conocimiento de utilitarios de Windows.

e Conocimiento de Manejo de Caja Chica.

e Liderazgo, Habilidad de Negociacion y Facilidad de palabra.
e Responsable y Capacidad de Trabajar bajo presion

e Supervisa y Controla todos los procesos administrativos del almacén.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Elaborar y Manejar control de Cheques cobrados y depdsitos.
Realizar y recibir llamadas internas y externas

Realizar las Notas de Crédito.

Ingresar las retenciones.

Archivar documentos.

Ingresar y organizar las facturas de compras.

Ingresar y organizar las facturas de ventas.

Revisar lista de cuentas por cobrar y cuentas por pagar.

© 0 N o g b~ W DdhPRE

Realizar roles de pagos.

10.Realizar los Ingresos de mercaderia.

11.Realizar los egresos de mercaderia por devoluciones o consumo interno.
12.Realizar los Arqueos de caja.

13. Asientos de Diario.

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 34. Manual de Funciones para el Vendedor

1 NOMBRE DEL PUESTO: VENDEDOR
2 REPORTA A: GERENTE PROPIETARIO
OBJETIVO

e Controlar y organizar la mercaderia ubicada en la bodega de
almacenamiento.
e Controlar Salida y Entrada de Mercaderia.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Revisar lista de cuentas por cobrar y cuentas por pagar.
Realizar Inventario de la Mercaderia.

Preparar devoluciones para los proveedores.

Organizar y Controlar los muestreos diarios de Inventario
Ordenar despacho de mercaderia.

Realizar Cotizaciones de productos.

Realizar Inventario de la Mercaderia

Modificar P.V.P. de la mercaderia (en el sistema).

© © N o g b~ 0w dhPE

Realizar los Ingresos de mercaderia.

10.Realizar los egresos de mercaderia por devoluciones o consumo interno.
11.Revisar el inventario fisico del sistema.

12. Actualizar stock en el sistema.

13. Supervisar y controlar la mercaderia.

14.Registrar Ingresos y Egresos de mercaderia a bodega.
15.Revisar el estado de la mercaderia al ingreso de la misma.
16. Actualizar los Stock de mercaderia.

17.Realizar inventarios periodicos.

18.Recibir y manejar las devoluciones.

19.Coordinar los Pedidos.

20. Sacar Mercaderia (en las mafanas, e inicio).

21.Despachar Mercaderia.

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 35. Manual de Funciones para el Técnico

1 NOMBRE DEL PUESTO: TECNICO

2 REPORTA A: GERENTE PROPIETARIO

l. REQUISITOS Y EXIGENCIAS

o Conocimiento de utilitarios de Windows.
o Liderazgo, Habilidad de Negociacién y Facilidad de palabra.
o Responsable y Capacidad de Trabajar bajo presion.

IV OBJETIVO

o Organizar y dar Mantenimiento de las Maquinas.

V FUNCIONES ESPECIFICAS

Atender al cliente.

Dar Mantenimiento a todos los Equipos de Computo

Estar pendiente del stock de materiales necesarios para reparacion.
Mantener en orden el departamento técnico

Reportar faltante de mercaderia en cuanto a repuestos

Verificar el estado de la mercaderia en su ingreso

N o g bk b RE

Coordinar pedidos para reposicion de los materiales utilizados.

Fuente: Resultado de Porter de la empresa Te.wi.com
. Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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5.7. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA.

Estrategia de mercado:
En las estrategias de mercado se decidira la eleccion de productos —mercados de
las actividades que se realizara en la organizacion de la empresa hacia al mercado

objetivo Tales como:
e Computadoras de escritorio
e Laptops
e Impresoras

e Accesorios para computadoras (disco duro, router, scanner,

proyectores, camaras etc.,
e Software
e |[nstalacion de redes

Estrategia de segmentacion:
En esta estrategia se considera a nivel global de la ciudad de Milagro, pero se
determinara un grupo objetivo para segmentar el mercado y de a poco se lograra el

posicionamiento en los diferentes sectores Tales como:
e Zona céntrica del cantdn visitando empresas/micro empresa
e Colegios
e Universidades

Estrategia de posicionamiento:
Se aplicara por medio de la publicidad la variedad de servicios y una buena atencion

al cliente, analizando las necesidades del mercado Tales como:
e Servicio personalizado a domicilio

e Servicio de mantenimiento de computadores
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e Servicio de reparacion de computadores
¢ Instalacion de software
¢ Instalacion de redes

Estrategia y politicas de producto
En esta estrategia la empresa ofrecera variedad de producto y optara por

posicionar varias marcas a los consumidores Tales como:

e Hp

e Toshiba
e Samsun
o LG.

e Sony.

Estrategia y politica de precios:
La empresa manejara precios accesibles para los clientes e implementar estrategias
de ofertas en valores de convenios con empresas grandes y microempresas donde

se realizara descuentos y ofertas agradables. Tales como:
e Diagnostico sin costo por la compra de repuestos.

e Descuento de un 10% en contratos anual por mantenimiento de mas

de 10 computadores.

Estrategia y politica de distribucién:
La distribucion ser4 de acuerdo a la demanda potencial que se presente y la
estrategia de la empresa sera visitar los negocios mayoristas y minoristas donde alli

Se conseguira su expansion y su distribucién de productos y servicios Tales como:
¢ Entregas de computadores a domicilio por compra de méas de 3 equipos

¢ Instalacion de computadores y software por un precio accesible
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Estrategia y politica de comunicacion:
En esta estrategia se implementara convenio con los medios de comunicacién por
las cufias comerciales a cambio de servicio técnico por parte de la empresa

Te.wi.com.*” Tales como:
Radio “La voz de Milagro”
Radio “Mega Mega”

Radio “atalaya”

Prensa “La Verdad”
Prensa “semanario”
Prensa “Regional”

Canal 9

Canal 333

Como hemos apreciado en el capitulo dos hay varias técnicas de publicidad la que

vamos a utiliza son:

e Banner
e |Letreros
e Volantes

e Publicidad en prensa escrita y radial
e Publicidad en redes sociales

e Tarjetas de presentacion.

¥ MENENE Luis, conocimientos de marketing, EDICION 2012
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El primer punto a realizar en el posicionamiento de la Empresa TEWICOM es el
establecimiento de su éarea fisica para lanzar el producto y servicio al mercado,
ademas de la adecuacion de una oficina para atencion a los clientes, el cual hemos

detallado su ubicacion.

Cuadro 36. Proceso de la seleccion del local en donde ejecutara las operaciones

Te.wi.com.
PASOS PROCESO
lero Identificar los locales que se encuentran disponibles en el centro

de Milagro y analizar: mejor ubicacion, acceso de proveedores y

acceso de clientes.

2do Identificar los proveedores de bienes, servicios e insumos que se

encuentren cercanos.

3ero Solicitar cotizaciones para presupuestar la inversion inicial

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Lo que proponemos es empezar con la aplicacion de la técnica Above The Line
(ATL) en la cual solo implementaremos el uso de una péagina web para tener
contacto on line con el consumidor y asi estar siempre con la tecnologia

actualizandolos de promociones y mas.

DISENO DE FUERZA DE VENTAS

Segmento: De acuerdo al analisis se establecié segmentar en el mercado total de la
ciudad de Milagro, estara ubicado en centro de la ciudad siendo el eje central para la

facilidad de compra de los consumidores

Tipo de distribucion: En este tipo de distribucion se aplicara una estrategia
diferenciada donde se buscara estrategias con el marketing mix para cada uno de
los segmentos de los mercados objetivos y ofrecer de acuerdo a las necesidades los

productos y servicios, de cada uno de los segmentos.
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Promocién de venta.- En lo que se refiere a este punto TEWICOM realiza el 5% de
descuento en compras al contado, o por la compra mayor de $200 gratis parlantes,

audifonos o camara.

Ventas personales.- La empresa tendra su propio local lo que permitira estar cara a
cara con los vendedores de la empresa directamente con los consumidores,

brindando el vendedor asesoria e informacién a los clientes.

Para reflejar una imagen de orden y responsabilidad esta entra por la vision del
consumidor porque TEWICOM realizara perchaje de todo accesorio en la parte
frontal debido a su variedad en productos y precios, ubicados de manera correcta
siendo que pueda ser visualizado y cogido de manera comodo presentando el mas
pequefio adelante y los mas grandes atras, si que estos se repitan y teniendo en

bodega mas para que no falte la mercaderia.

Debido a las grandes promociones y comodidades que se le brinda al cliente lo
anico que TEWICOM no planteara en un principio son las ventas a crédito por la
inversion que se realizara, sin embargo serd un tema pendiente de parte de los

accionista al termino de los cinco afios después de la recuperacion de lo invertido.

5.7.1. Actividades
Las cuatro “Ps” del marketing mix aplicado a la empresa TEWICOM.

Precio.- “El precio es el valor econdbmico que se adjudica a un producto o servicio e

implica el desembolso que un individuo habra de efectuar para obtenerlo.”

En el marketing mix se refiere al proceso de colocacién del precio al producto,
incluyendo descuentos. Juega un papel importante en la eleccibn de los
consumidores y depende principalmente del resto de los elementos del marketing
mix. Para poder determinar el precio, la empresa debe saber cuanto le ha costado

producir y comercializar el producto.
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Determinar el precio de acuerdo al:

Costo.- Referente a la cantidad de insumos necesarios, dentro de los rubros mas

importantes estan el costo de las computadoras y accesorios.

Costo de administracion.- Abarca todos los sueldos y salarios, cargas sociales del
personal del &rea administrativa de la empresa como las aportaciones al seguro
décimo tercero y décimo cuarto sueldo, asi como también los pagos de servicios

basicos, alquiler y mantenimiento de oficina.

Costo de venta.- Son aquellos que hacen posible el proceso de venta de los bienes

de la empresa a los clientes:
e Costo de almacenamiento.
e Promocion y Publicidad.

Precio de venta.- El precio de venta se establece en base a los costos del producto
y del valor en el mercado, sin embargo existe un estandar en el precio maximo que

se debera pagar.

Estrategias de determinacién del precio.

El precio es un elemento primordial en la mezcla del marketing que produce
numerosos beneficios a la empresa, repercute en la marca y en la percepcion que se
tiene del producto, es por esto que el precio debe ser el resultado de una estrategia.

A continuacion las estrategias TEWICOM S.A.

Precio Vs. Producto.
El precio estara fijado por el tipo de producto a ofrecer, el cual es un aporte a buena

tecnologia, alta demanda y aceptacion en el mercado.

Precio Vs. Distribucion
TEWICOM S.A comercializa sus productos directamente con los consumidores

ciudadanos de la ciudad de Milagro.
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Plaza

TEWICOM S.A es una sociedad anonima dedicada al mantenimiento y
comercializacion de Equipos de Computo. Esta empresa esta constituida por una
junta de accionistas con experiencia en la administracion de negocios, los cuales

estan a cargo de la administracion y operacién de la empresa.

Esta conformada por un local disefiado para comodidad de los clientes y agilidad en
el servicio, un area de caja, mesas con sillas, pechas y vitrinas. Adicionalmente
existe dentro del local la oficina administrativa, la cual esta ubicada estratégicamente

para efectuar el control de las operaciones.

Producto
TEWICOM S.A., tiene como producto principal computadoras y como productos

secundarios: accesorios, y todo relacionado con tecnologia.

Promocién

Son aquellas acciones de publicidad que utilizar4 la empresa para la difusion del
producto en Milagro. Otras de las estrategias para promocionar TEWICOM S.A es la
creacion de la pagina web, www.tewicom.com.ec, en donde los interesados

encontraran mayor informacion.

MAPA DE RELACIONES

SE HA ELABORADO PARA LA EMPRESA TE.WI.COM UN PLAN ESTRATEGICO

=

Ampliar la demanda de mercado.

2. Introducir el servicio de Te. Wi. Com al mercado no explotado.

3. fortalecer el area de mantenimiento y tecnologia para asi mejorar

la calidad y eficiencia de la empresa.

4. Utilizar la experiencia adquirida para seguir incursionando en las

ventas.
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5. Utilizar la experiencia en el mercado para mantener nuestros proveedores.

6. elaborar plan de estratégico para asi fortalecer los requerimientos de los

clientes.

7. Incrementar la seguridad de la empresa para vigilar y controlar

las condiciones de prestacion de servicios.

8. Invertir en capacitacion del personal para seguir innovando

nuestra atencién al cliente.

9. Promocionar la empresa y los servicios que ofrecen ya sean por

medio de publicidad en redes sociales.

10.Adecuar un local donde se pueda ubicar la empresa con mayor
accesibilidad para poder estar al mismo nivel para poder competir

en el mercado
11.adaptarse al sistema politico del pais y designar la mejor opcion

cuando tengamos que elegir el convenio con los proveedores e

importadoras

115



Cuadro 37. Mapa de Relaciones

MAPA DE RELACIONE S

1. Ampliar la demanda
de mercado.

11. adaptarse al sistema politico Tl N0 explotados
del pais y designar la mejor opcion "
cuando tengamos gue elegir el

convenio con los povesdores e

imoortadoras

>
.
/

2. Intreducirse a mercado ]

v
\Y
A\

3. fortalecer el area de
mantenim iento y

tecnologia para asi

mejorar la calidad v
efidencia de la empresa

1|

"
4. Utilizar la experiencia
adquirida para seguir

10. Situar v adecuarun local do nde\|
TeWicom pueda realizar sus
adctividades el mismo gue debe =ar
accesible pamm la comunidad
Milaarenia

(A
K8
\‘!A

F

I

9 Pmomocionar la empresa y -\I
los 2ervicos que ofrecen va
sean pormedio de »
publicidad en redes sociales [T=

incursionando en las ventas

|

' 5. Utilizar la experencia en el
| oy mercado para mantener

\:
4

e\
jﬁ"&.‘

:

N nuestros poveedores
2 Invertir en capacitacion -\" : - l
del personal para seguir L ﬁ* “*
innovando nuestra 7 2
stencidn al diente 7.Incrementar la seguridad de la & elaborar plan de estrategico
empresa para vigilar v controlar para asi foralecer los
las condiciones de pregacion de requenmientos de los

senvicios. dientes.

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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TABLA DE ENTRADAS Y SALIDAS

Cuadro 38. Tabla de Entradas y Salidas

mejor opcion cuando tengamos que elegir el convenio
con los proveedores e importadoras.

ESTRATEGIAS ENTRADAS | SALIDAS
. Ampliar la demanda de mercado. 2 4
. Introducir a mercado no explotados. 3 4
. fortalecer el area de mantenimiento y tecnologia para 1 5
asi mejorar la calidad y eficiencia de la empresa.
. Utilizar la experiencia adquirida para seguir 2 4
incursionando en las ventas.
. Utilizar la experiencia en el mercado para mantener 2 3
nuestros proveedores.
. elaborar plan de estratégico para asi fortalecer los 4 4
requerimientos de los clientes.
. Incrementar la seguridad de la empresa para vigilar y 2 3
controlar las condiciones de prestacion de servicios
. Invertir en capacitacion del personal para seguir 3 1
innovando nuestra atencion al cliente.
. Promocionar la empresa y los servicios que ofrecen ya 6 2
sean por medio de publicidad en redes sociales.
Situar y adecuar un local donde Te.Wi.com pueda 3 1
realizar sus actividades el mismo que debe ser
accesible para la comunidad Milagrefia.
adaptarse al sistema politico del pais y designar la 2 0

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 39. Balance Scored Card

BALAMCE SCORED CARD
-
P.FINANCIERA 10 Situar ¥ adecuar un  local donde  Te.WWicom
pueda realizar sus actividades el mismo que debe |
ser accesible parm la comunidad Milagreria. g
|r 2 Inwvertir en ca pacitacion del \':
P.CLIENTES personal para seqguir | -+
innovando nuestra atencion _J
[ ]
5 Utilizar la experiencia en el & elaborar plan de estatégico para asi ]
mercado para mantener fortalecer los requerm ientos de los
P. PROCE SO nuestros proveedores. clientes. J:
INTERNO
7 Incrementar |3 seguridad 11 adaptarse al sistema politico
de la empresa para vigilary |/ 5 Promocionar la empresa de| pals y df-:rgtna.r la mejor
conmtrolar las condiciones de ¥ los servicios que ofrecen + [ :F:IF:LF:;V;?;{:EE:IDD:IJLE
prestacion de servicios ya sean por medicde o .
publicidad en redes proveedores & importadoras.
F - | v
i i . N 4 Utilizar la experiencia adquirida
P.DE 1 Ampliar la demanda de 2 introducir a mercado para seguir incursicnando en las
CRECIMIENTO mercad o no explotados. ventas
FORMACION ¥
APRENDIZAJE
"FE fortalecer el area de )
mantenimiento y tecnologia
para asimejom@r la calidad y
eficiencia de la empresa

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 40. Cuadro de Mando Integral

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

PERSPECTIVA ESTRATEGIAS INDICADORES TECNICAS MEDIOS DE
VERIFICACION
PERSPECTIVA 10. Situar Yy La empresa se observacion e verificar la
FINANCIERA adecuar un local | apertura a partir del estructura del
donde Te.Wi.com | mes de Septiembre local.
pueda realizar sus del 2013 e disefador de
actividades el imagen.
mismo que debe e documentacioén
ser accesible legal
para la comunidad
Milagrena.
PERSPECTIVA 8. Invertir en | Contratar personal observacion e analizar los
CLIENTES capacitacion del | especializado conocimientos del

personal para seguir
innovando nuestra
atencion al cliente.

durante un mes. A
partir de enero del
2014.

contratado

PERSPECTIVA DE
PROCESO
INTERNO

5 Utilizar la
experiencia en el

mercado para
mantener nuestros
proveedores.

analizar a las
propuestas de los
proveedores
mensualmente para
obtener los mejores
precios y calidad

observacion

comparar los
precios del
mercado
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[ elaborar plan de
estrategico para asi
fortalecer los
requernmientos de los
clientes

Realizar un estudic del
mercado objetivo para
conecer la necesidad de
los clientes, a partir del
mes de noviembre del
3.

observacion

identificar el mercado
objetivo.

Conccer los limitantes
de nuestros

com petidores y
mejorar nuestas
debilidades .

T Bridar |l seguridad
necesars 8 nuesros
dientes.

Implementar camara de
seguridad yla enrega o
distribucion de neestros

S dckes o productos, la
risE Qe comenzsn an sl
moments de abir neestras
oficinas al comunidad.

obseracion

analizar la ubicacon de
CETETEE.

ConveEnios con la
empress de seguridsd
ubicada en la cwd 2d d=
(THETLY

S Promeocionar s emipresa
los servicos gue offecen ya
sean por medo de
publicddad o en redes
sociskes.

Desarrollsr esrategias
promecionales en dierenies
medics de comunicscion 3
partir de mes de dicembre
del 2013

obseracion

LIS I B ]

redes socisles
wolanes

buanmear.

conwveEnios medos de
COMABNICS T3,

11 adaptarse sl sistema

poli ico del pai s w designar
la mesjor opoion clsndo
tengamos gue segir =l

oon venie con los
prowesdores e importadoras.

Feslizar un anslisis dz las
propusestEs de wentss por
parte de provesdores 3
partir del mes de Ebrero del
2014,

ob=eracion

propusest de
prowesdores.
selecoonar la mejor
propussia.

FERSFEC TWA OE
CRECIMIENTCO
FORMACIOM ¥
APREMNDIZAJE

1 Ampliar |a demand a de
S,

Anzlizsr necesidades de los
clien s dando seguinisnin
3l servico ywentas
rezlzadas a partir d=l mes
de mowiembre del 2013

obserscion

organizar cansera de
nuswos disntes.

dar seguimients a
clentes exis=Entes.
Categorz ar y planifcar
la= propusstss de
CIPECIN NUSYoS
clientes.

2 introducr 3 mercado o
explotados.

Reslizar wsitEs a2 posibles
client=s de nuevos nichos de
mercado 3 partir del anio
2014,

ob=eracion

rezlizar una ista de
posibles disnies.
reslizar Wsitas 3 nuewvos
nichos de mercado

4 |hilizar B =gpenenca
adquinida pErs SEQUT
incur sionando en las wentas.

Aplicar conooimientos
acslzados para sstisGoer
lz= necesidsdes de los
cliant=s 3 partir del mes d=
saptiembre del ano 2013,

Dibsarscion

wtil zar nuevas Bcnicas.

3 rtalecer = arsa de
mantenmiente y tecnolegia
para asi mejorar la calidsd
efciencs de la empresa

Audquirir vn ok de
materisles necesano pas
un been serdco a clientes a
partir d=l mes de septembre
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5.7.2. Recursos, analisis financiero

La empresa Te.wi.com, se dedicara a ofrecer a la ciudadania una variedad de
equipos de computos de las diferentes marcas, accesorios y servicios de reparacion
y mantenimientos mediante personal capacitado y responsable en cada una de sus

funciones logrando satisfacer cada uno de los requerimientos de los clientes.

Para lograr un adecuado posicionamiento se utilizaran herramientas publicitarias

para alcanzar la captacion de clientes potenciales entre las cuales tenemos:

Cufas comerciales

Volantes

Letreros

Prensa escrita

Redes sociales

Cufias comerciales

Teniendo un lugar de apertura y donde recibir a los clientes como una oficina, su
publicidad sera de mayor facilidad y accesible para mejor ubicacién y que la atencion
sea personalizada, su difusion se realizara por medio de radio con cufias que duren
1 minuto, pasado en la mafiana a partir de las 7am y cada tres horas siendo asi los

siguientes horarios 10am 1pm 4pm 7pm 10pm diciendo lo siguiente:

“SI quieres adquirir lo mejor en tecnologia no lo pienses mas TEWICOM es tu mejor
alternativa te ofrece todo en Equipos de Cémputo y servicios de reparacion y
mantenimientos, visitanos en las Calle 9 de Octubre y 5 de Junio para contactos
llamanos a los teléfonos 0992266315 o al 0989355306”.
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Grafico 28. Prensa escrita

Empresa de venta, reparacion y

ﬁ 7 ” Mantenimiento de equipos de cémputo.
'TEWI.CON. |

Accesorios

Soporte técnico

Portatiles

Impresora

Visitanos.: Dir. Calles 9 de octubre y 5 de junio.

Teléfono: 0992266315-08 tewicom@hotmail.com

Grafico 29. Volante

Soporte Técnico
Venta de Computadoras
Partes y Accesorios
Portatiles
esoras

tewicom@hotamil.com

Letrero

Efectividad en claro descenso. El formato estandar de la publicidad en internet. A

esta pieza publicitaria se le pide en la mayoria de los casos que genere trafico hacia

el website del anunciante. Hay que valorar su potencialidad como herramienta de

branding. El formato mas utilizado es el gif animado y las medidas 468x60 pixeles.
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Grafico 30. Letrero

TEWICOM

TE OFRECEMOS GRAN VARIEDAD DE ARTICULOS DE
ULTIIMA TECNOLOGIA

Soporte Técnico Ing. Eduardo Roman

Ventade Comput_adoras e-mail: tewicom@hotmaill.com
Partes y Accesorios

Portatiles 295106 | 295286
Impresoras

Reparacién de Memorias

/
r
-

Tarjetas de presentacion

El uso de estas tarjetas debe ser exclusivamente profesional, para tratos laborales y
por ende sencillo pero concreto. "Son una forma de presentacién no verbal que dice

mucho del propietario, es la cara que se da a los demas incluso después de haber

tenido una reunion".

Grafico 31. Tarjeta de presentacion

By
L rewrcor

Soporte Técnico TE OFRECEMOS GRAN VARIEDAD DE ARTICULOS DE
Venta de Computadoras ULTIIMA TECNOLOGIA

Partes y Accesorios

Portatiles Ing. Eduardo Roman
Impresoras e-mail: tewicom@hotmaill.com
Reparacion de Memorias A

295106 / 295286
Dir: Av. 9DE OCT! Y 5 DE JUNIO

**NAVARRO David, Experto en Imagen Profesional y Corporativa,
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Grafico 32. Redes Sociales
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Grafico 33. Facebook
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Cuadro No. 43 Andlisis de Periodos de Efectividad de la Publicidad

Corto Mediano Largo
Plazo Plazo Plazo
Tarjetas de Presentacion X
Volantes X
Cufias Comerciales X
Espacios en prensa escrita X
Letrero X
Redes sociales X

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Tarjeta de presentacion.- se considera realizar la publicidad mediante el uso de
tarjetas de presentacion a largo plazo por lo que se la utilizara constantemente en

cada visita a clientes potenciales.

Volantes.- se entregaran volantes en sitios estratégicos durante corto plazo para

dar a conocer la existencia de la empresa de sus productos y servicios.

Cufias Comerciales.- se las utilizara a mediano plazo en horarios rotativos donde

se ofertaran los servicios que ofrece la empresa.

Espacios en prensa escrita.- se realizaran anuncios publicitarios en la prensa de

mayor aceptacion en el canton Milagro por un periodo corto.

Letreros.- sera de uso permanente en la parte exterior del negocio, el mismo que

mostrara el logotipo de la empresa con colores atrayentes.

Redes Sociales.- se creara un pagina en redes sociales en la que se innovara

constantemente.
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Cuadro 42. Variaciéon

VARIACION INGRESOS 5%
VARIACION GASTOS 5%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 43. Activos fijos

TEWI.COM
ACTIVOS F1JOS
COSTO
UNITARI COSTO
CANTIDAD DESCRIPCION O TOTAL

MUEBLES Y ENSERES
3 ESCRITORIOS 250,00 750,00
B SILLAS EJECUTIVAS 100,00 600,00
3 SILLAS DE ESPEEA 35,00 105,00
4 VITRINA 150,00 600,00
1 ANAQUEL 150,00 150,00
3 ARCHIVADORES 200,00 600,00

TOTAL MUEBLES Y ENSERES 2.805,00

EQUIPOS DE OFICINA
1 TELEFONO CON LINEA 120,00 120,00
1 FAX 200,00 200,00
1 CATCULADORAS SUMADOERAS 40,00 40,00
1 AIRE ACONDICIONADO 1.000,00 1.000,00

TOTAL EQUIPOS DE OFICINA 1.360,00

EQUIPO DE COMPUTACION
2 COMPUTADORASR PORTATIL 800,00 1.600.00
2 COMPUTADORAS DE ESCRITORIO 500,00 1.000,00
2 IMPRESORA MULTIFUNCIONATL 110,00 220,00

TOTAL DE EQUIPO DE COMPUTACION 2.820,00
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 6.985,00

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

126



Cuadro 44. Depreciacion de activos fijos

DEPRECIACION DE LOS ACTIVOS FIJOS
NT!
DESCRIPCION VALOR DE PGRC]:E]_E TAJE DEPRECIACIO | DEPRECIACIO
ACTIVO DEPRECIACIO NMENSUAL | NANTAL

MUEBLES Y ENSERES 280500 10% 23 38 280 50
EQUIPO DE OFICINA 1.360.00 10% 11.33 136.00
EQUIPO DE COMPUTACION 2.820.00 33% 17 55 930,60
TOTAL 6.985,00 112,26 1.347.10

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 45. Gastos Realizados por Adelante

GASTOS REALIZADOS POR ADELANTADO

3 LETRERO

400,00

1200,00

TOTAL INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS

1.200,00

Cuadro 46. Amortizacion

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

DESCRIPCION SALDO A:\.IUR{_IZACIU
GASTO PORANTICPADO | 120000

SALDO ATO | 980,00 240,00

SALDO ARIO 2 720,00 240,00

SALDO ATIO 3 480,00 240,00

SALDO ATIO 4 240,00 240,00

SALDO ATIO 5 : 240,00
TOTAL 3.600,00

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 47. Inversion del Proyecto

INVERSION DEL PROYECTO
MUEBLES Y ENSERES 2.805,00
EQUIPO DE COMPUTACION 2.820,00
EQUIPO DE OFICINA 1.360,00
GASTOS POR ANTICIPADO 1.200,00
CAJA - BANCO 3.000,00
INVENTARIO 30.000.00

TOTAL DE LA INVERSION 41.185,00

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 48. Financiacion del Proyecto

FINANCIACION DEL PROYECTO
INVERSION TOTAL 41_185,00
Financiado 50% 20.592 50
Aporte Propio 50% 20.592 50
41.185,00

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 49. Tasa Anual

TASA
TASA ANUAL INTERES PRESTAMO 13,00% 0,13
0,13

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 50. Préstamo bancario

PRESTAMO BANCARIO

Prestamo Bancario 20.592,50 2.677,03

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 51. Tabla de Amortizacién Mensual

FINANCIAMIENTO
TABLA DE AMORTIZACION
PERIODO CAPITAL INTERES PAGO SALDO
_ 20.592,50
1 343,21 223.09 566,29 |  20.249.29
2 343,21 22309 566,29 | 19.906.08
3 343,21 223,09 566,29 |  19.562,88
4 343,21 223.09 566,29 |  19.219.67
5 343,21 22309 566,29 |  18.876,46
6 343,21 223.09 566,29 |  18.533.25
7 343,21 223,09 566,29 |  18.190,04
8 343,21 22309 566,29 | 17.846.83
9 343,21 223,09 566,29 | 17.503.63
10 343,21 22309 566,29 |  17.160,42
11 343,21 223.09 566,29 |  16.817.21
12 343,21 223 09 566,29 | 16.474,00
4.118,50 2.677,03 6.795,53

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 52. Tabla de Amortizacién Anual

FINANCIAMIENTO
TABLA DE AMORTIZACION
PERIODO CAPITAL INTERES PAGO SALDO
- 20.592,50

1 4.118,50 2.677.03 679553 16.474,00
2 4.118,50 2.141,62 626012 12.355,50
3 4.118,50 1.606,22 572472 8.237,00
4 4.118,50 1.070,81 5.189.31 4.118,50
5 4.118,50 535,41 4.653,91 -

20.592,50 B.031,08 2B8.623,58

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 53. Detalle de gastos

TEWI.COM
DETALLE DE GASTOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS ENERO | ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO3
1|GERENTE GENERAL 60000 720000 756000 793800| 833490| 875165
1|SECRETARIA 3800| 381600 400680| 420714| 441750| 463837
1|TECNICO 45000| 540000 567000| 595350| 625118 656373
1|VENDEDOR 40000| 480000 504000| 529200| 555660| 583443
1|CONTADORA 10000 120000 126000| 132300 138915| 145861
APORTE PATRONAL 21481 257774 270663| 284196 298408| 313326
VACACIONES 73,67 884,00 928 20 974 61 102334|  1.07451
DECIMO CUARTO 127200  1.33560|  140238| 147250| 154612
DECIMO TERCERO 176800 185640| 194922| 204668| 214902
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 245648 | 28.917.74| 30.363,63| 31.881,81| 3347590 3514970
GASTOS DE GENERALES ENERO ANO1 ANO?2 ANO3 ANO 4 ANOS
ENERGIA ELECTRICA 40,00 480,00 504,00 52920 555,66 583,44
AGUA 12,00 144,00 151,20 158,76 166,70 175,03
TELEFONO 15,00 180,00 189,00 198,45 20837 21879
ALQUILER 50000| 600000 630000 661500 694575|  7.293.04
SERVICIO DE INTERNET 50,00 600,00 630,00 661,50 £94 58 729,30
SUMINISTROS DE LIMPTEZA 15,00 180,00 189,00 198,45 20837 21879
UTILES DE OFICINA 20,00 24000 252,00 264,60 277 83 20172
DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES 23,38 28050 28050 280,50 280,50 280,50
DEPRECIACION DE EQUIPO DE COMPUTACION 7755 930,60 930,60 930,60 930,60 930,60
DEPRECIACION DE EQUIPO DE OFICINA 11,33 136,00 136,00 136,00 136,00 136,00
AMORTIZACION DE GASTOS ANTICIPADOS 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
TOTAL GASTOS GENERALES 76426 941140 9.80230| 1021306 1064436 | 11.087,22
GASTO DE VENTAS ENERO ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
PUBLICIDAD 40000 210000| 220500| 231525| 243101| 25525
TOTAL GASTOS DE VENTAS 40000 240000 220500 2.31525| 2431,01|  2.552,56
TOTAL DE COSTOS INDIRECTOS | 3an74| avazsss| azamss| asstorz| 4ess127] 479948
GASTOS PARA EL FLUJD CAJA 320848 3884174 4078383 4282302 4496417 4721238
GASTOS GENERALES 65200 782400 821520 86259 905726 951012
DEPRECIACION 11226 134710 134710 134710 134710 134710

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 54. Costo de Venta

TEWLCOM
PRESUPUESTO DE COSTOS

COSTOSDE VENTA INDADES| PU. | ENERO | ANOI | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
ANTENA KIS PARA ITERVET ] e | oeon] s Nesa| noss] B B
(CMPUTADORAS E ESCRTORI 100 | 90T 520007 0000 ] 700 3368 0] 140062
CAMARADE SEURAD 0] 0 | 0] eaen] | e dnwg] 2eng
DISCODIRO AR R
DERESORAS 6] W | 100 o] ] esn] wem] 13m
(ARTUCHD TINTA CONTIV AR L
CARTUCHOEBSON Y AP o) w0 | o dmm ase] mm) smn| umu
TONNER SASUNG 6l am | o ssm] o] same nw| g
ANTENMENTO ol 6 | sl 0omn] | o] A 0
DSTALACONDELKRNCLDEANTVRSS, 0] 67 | 8 fomooo] osoom] eso] 8] fosee06
INTALACION DEREDES g | o] 20 2] 2wem] o] 2z
REPARACTON of w3 | oeg] somn] seom| esm| smin| amus

TOTAL DE INGRES0S 031133 23413600 24584280| 258.134.04) 2TL04LG0| 28459377
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Cuadro 55. Presupuesto de Ingresos

TEWI.COM
PRESUPUESTO DE INGRESOS

INGRESOS POR VENTA TUNIDADES PT. ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
ANTENA KITS PARA INTERNET 20| 152,00 36.480,00 | 38.304,00| 4021920| 42.23016| 44.34167
COMPUTADORAS DE ESCRITORIO 25| 480,00 144.000,00 | 151.200,00 | 158.760,00 | 166.698,00 | 175.032,90
CAMARA DE SEGURIDAD 20| 98,00 23520,00| 24696,00| 25930,80| 27.227.34| 2858871
DISCO DURO 15| 80,00 1440000 1512000| 1587600| 16669.80| 1750329
IMPRESORAS 15| 100,00 18.000,00| 18.90000| 19.84500| 20837.25| 2187911
CARTUCHO TINTA CONTINUA 25| 1210 363000 381150| 400208| 420218| 441229
CARTUCHO EPSON Y HAP 10| 32,00 384000| 403200| 423360 444528 466754
TONNER SAMSUNG 15| 60,00 10.800,00 | 11.34000| 11.907.00| 1250235| 1312747
MANTENIMIENTO 50| 25,00 15.00000| 15750,00| 16.53750| 17.36438| 1823259
INSTALACION DE LICENCIA DE ANTIVIRUS 50| 25,00 15.00000| 1575000| 16.53750| 17.38438| 1823259
INSTALACION DE REDES 3| 100,00 3600,00| 3.780,00| 3969.00| 416745| 437582
REPARACION 40| 2500 12.000,00| 12.60000| 13.23000| 13.89150| 14.586,08

TOTAL DE INGRESOS 300.270,00 | 315.283,50| 331.047.,68| 347.600,06| 364.980.06

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 56. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
DATOS
Y x

ventas 300.270.00 300.270,00
costo fijos 40.428 84 119.316. 684
Costos variables 7888800 78.888.00

PE= CF = 4042884

1- CV 0,73728

PE= = 54835,39

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Grafico 34. Analisis de costo

ANALISIS DE COSTOS

B ventas
B costo fijos

W Costos variables

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Grafico 35. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
54835,39

300.270,00 VENTAS

119.316.84 COSTO TOTAL

40.423.84 COSTO FJO
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Cuadro 57. Estado de Pérdida y Ganancias

TEWI.COM

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS TOTAL
VENTAS 90027000 31528350 33104768 34760008 36498008 165918130
(-) COSTO DE VENTAS 23413600 24584280 25813494 27104169 28459377 129374920
UTILIDAD BRUTA 6613400 6944070 7291274 7655837 8038620 36543210
GASTOS 4042884 4237093 4441012 455127 4879948 22256065
UTILIDAD OPERACIONAL 2570516 27.069,77 28.502,61 30.00740 3158681 142.871,44
() GASTOS FINANCIEROS 267703 214162 160622 107081 53541 803108
UTILIDAD ANTESPART. IMP ~ 23.028,13 24.92815 26.896,40 28.93629 31.05140  134.840,37
PARTICIPACION EMPLEADOS 345422 373020 403448 434044 465771 2022606
UTILIDAD ANTESDE IMPTO 1957391 2118893 2286194 2450584 2639369  114.614,31
IMPUESTO RENTA 450200 487345 525825  5B5T04 607055 2636129
UTILIDAD NETA 1507101 1631547 17.603,60 1893880 20.32314 8825302
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Cuadro 58. Balance General

TE WI.COM
BALANCE GENERAL
CUENTAS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S

ACTIVO COREIENTE
CATA -BANCOS 3.000.,00 23.496.73 37.937.26 53.689.58 70.801.76 89.324.28
INWVENTARIO 30.000.00 30.000.00 30.000.00 30.000.00 30.000.00 30.000.00
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 33.000,00 53.496,73 67.937,26 83.689,58 100.801,76 119.324,28
ACTIVOS FIJTOS
EBIENES MUEELES E INMUEELES 6.985.00 6.985.,00 6.985.00 6.985.00 6.985.00 6.985.00
DEPRECTAC. ACUMULATA 1.347.10 2.694.20 4.041.30 5.388.40 6.735.50
TOTAL DE ACTIVO FLIO 6.985,00 5.637,90 4.290,80 2.943,70 1.596,60 249,50
ACTIVOS DIFERIDOS
GASTOS ADELANTADOS 1.200,00 960,00 720,00 480,00 240,00 -
TOTAL ACTIVOS DIFERIDMOS 1.200,00 960,00 720,00 480,00 240,00 -
TOTAL DE ACTIVOS 41.185.00 60.094,63 72.948,06 87.113.28 102.638,36 119.573,78
PASIVO
CORRIENTE
PRESTAMO 20.592.50 16.474.00 12.3565.50 §.237.00 4.118.50 -
PARTICIPACION EMPL. POR. PAGAR. - 3.454 .22 3.739.22 4.034.46 4.340.44 4. 657,71
IMPUESTO A LA RENTA POR. PAGAR. - 4. 502,00 4.873.45 5.258.25 5.657.04 6.070.,55
TOTAL PASIVO 20.592,50 24.430,22 20.968,18 17.529,71 14.115,99 10.728,26
PATEIMONIO
APORTE CAPITAL 20.592.50 20.592.50 20.592.50 20.592.50 20.592.50 20.592.50
UTILIDAD DEL EJERCICIO - 15.071.91 16.315.47 17.603.69 18.938.80 20.323.14
UTILIDAD ANOS ANTERIORES - - 15.071.91 31.387.39 45.991.08 67.929.88
TOTAL PATRIMONIO 20.592,50 35.664,41 51.979,89 69.583,58 88.522,38 108.845,52
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 41.185,00 60.094,63 72.948,06 87.113,28 102.638,36 119.573,78

0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00
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Cuadro 59. Flujo de caja proyectado

TE WI.COM
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS - 300.270.00 315.283.50 331.047.68 347 600,06 364.980.06 1.6569.181.30
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 300.270,00 315.283,50 331.047,68 347.600,06 364.980,06 1.659.181,30
EGRESOS OPERATIVOS
INVERSION INICTAL 41.185,00 - - - - - -
COSTOS DE VENTAS 234.136.00 245.842 80 258.134.94 271.041.69 284 593,77 1.293.749.20
GASTO DE ADMINISTRATIVOS - 28.917.74 30.363.63 31.881.81 33.475.90 35.149.70 159.786.79
GASTO DE VENTAS - 2.100.00 2.205.00 231525 2.431.01 2852 56 11.603.83
GASTOS GENERALES - 7.824.00 8.215.20 58.625.96 9.057.26 9.510,12 43.232 54
PAGO PARTICIP. EMPLEADOS - - 3.454 22 3.739.22 4.034.46 4.340.44 4 65771
PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA - - 4.502.00 4. 873.45 £.258.25 5 B57.04 6.070.55
TOTAL DE EGRESOS OPERATIVOS 41.185,00 272.9771,74 294.582,85 309.570,64 325.298,57 341.803,64 1.519.102,61
FLUJO OPERATIVO 41.185,00 27.292,26 20.700,65 21.477,04 22.301,49 23.176,42 114.947,86
INGRESOS NO OPERATIVOS - - - - - -
PRESTAMNO BANCARIO 20.592 50 - - - - - -
TOTAL ING. NO OPERATIVOS 20.592,50 = = =
EGRES0OS NO OPERATIVOS
INVERSIONES
PAGO DE CAPITAL - 4.118.50 4.118,50 4.118.50 4.118.50 4.118,50 20.592.50
PAGO DE INTERESES - 2677.03 2.141.62 1.606.22 1.070.81 535,41 8.031.08
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS - 6.795,53 6.260,12 5.724,72 5.189,31 4.653,91 28.623,58
FLUJO NETO NO OPERATIVO 20.592,50 6.795,53 -6.260,12 5.724,72 -5.189,31 -4.653,91 -28.623,58
FLUJO NETO -20.592,50 20.496,73 14.440,53 15.752,32 17.112,18 18.522,52 86.324,28
INVENTARIO
SALDO INICIAL - 3.000,00 23.496,73 37.937,26 53.689,58 70.801,76
FLUJO ACUMULADO . 23.496,73 37.937,26 53.689,58 70.801,76 89.324,28
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Cuadro 60. indice Financiero

INDICES FINANCIEROS
DESCRIPCION INV. INICIAL ANO1 ANO2? | ANO3 ANO4 ANO3
Flujos operativos -41.185,00 2729226 2070065 2147704 | 2230149 | 23.17642
INDICES FINANCIEROS
DESCRIPCION INV.INICIAL | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Flujos netos -41.185,00 2049673 |14.44053| 1575232 | 17.11218 | 1852252
Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
Cuadro 61. Tasa de Descuento
TASA DE DESCUENTO
TASA DE DESCUENTO 30.00%
SUMATORIA DE FLUJOS 114.947 86
ANOS 5
INVERSION INICIAL 41.185,00

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 62. VAN & TIR

TASA DE RENTIMIENTO PROMEDIO 55,82%
SUMA DE FLUJOS DESCONTADOS 42 461 43
VAN 15.864,02
INDICE DE RENTAEILIDAD LER. 2,67
RENDIMIENTO REAL 167,.32%
TASA INTERNA DE RETORNO DEL

NEGOCIO 50,05%
TASA INTERNA DE RETORNO DEL

INVERSIONISTA 31,65%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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Cuadro 63. Rendimiento de Liquidez

RENDIMIENTO DE LIQUIDEZ

EIESGO DE LIQUIDEZ MENOE AL 30% 0,1098 | 10,98%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 64. Rendimiento corriente

RENDIMIENTO CORRIENTE

RENDIMIENTO CORRIENTE MAYOR A 12% 0,2508 | 25,08%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Formula ROA
Utilidad o ganancia neta/activos totales
ROA=2.16

Formula del ROE
Beneficio obtenido — inversién/inversion
ROE=0.28

Formula del ROI
Rentabilidad sobre recursos propios= beneficio neto/capital propio
ROI=0.73
Formula DUPONT
Rendimiento o rentabilidad sobre el total de activos=utilidad por ventas/venta de

activos totales

indice Dupont =2.16
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5.7.3 Impacto

Como hemos apreciado en el andlisis econdmico, el financiamiento que se realizara
justamente es en busca de mejoras para la empresa y el poder brindar un mejor

servicio al cliente, posicionandose asi completamente en la ciudad de Milagro.

TEWICOM sera preferido por la ciudadania Milagrefia por su servicio personalizado
y completo ya que aparte de ofrecer los productos esta el mantenimiento técnico que
se le da a cada Equipo. Los principales beneficios que se obtendran mediante el

desarrollo del presente proyecto son:
e Continuar con una tecnologia actualizada.
e Contar con un proveedor méas que ofrece precios justos

e Mejorar los habitos de venta directa.

Le proporciona provechos y a la vez beneficios a la Organizacion, por el hecho de
gue mediante las computadoras se agilizan los trabajos y se necesitan menos

personal para desempefia los mismos.

El trabajar con métodos mas modernos y avanzados como son los sistemas de
cOmputos es necesario que las personas se especialicen o que la empresa capacite
su personal para que de esta forma tenga conocimiento y buen desenvolvimiento

ante los programas informéaticos.
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5.7.4 Cronograma

Cuadro 65. Cronograma

ENERO FEBRERO MARZO
Dias 2 2 3 4 1 2 3
Cronograma

Seleccién de Empresa & Preguntas

Determinacion del Problema

Impresion y Tabulacion de Preguntas

Seleccion de Dia de Entrevista

Iniciacion del Proyecto

Estudio de Mercado

Establecimiento de Plan de Marketing

Estudio de Posicionamiento

Estudio Financiero

Presentacion de Evolucién y Tendencia

Informe de Resultados

Conclusiones & Recomendaciones
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5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta

Cuadro 66. Indicadores de los Medios Publicitarios

Medios Monitoreo de Indicadores Grado de
- efectividad Aportacion
publicitarios al Posicién
Tarjetas de La entrega es | La aceptacion de la 25%
Presentacion | personalizada y de manera | ciudadania se vera a
profesional ofertando los | través de conocer
productos y servicios con | cuantos clientes llegaron
los que contamos a este local con la tarjeta
de presentacién que son
86 personas
Volantes Se realiza de una manera | Este se mide por el 15%
generalizada e [ grado de informacion
arbitrariamente ofertando a | que esta pueda
estudiantes, profesionales, | proporcionar tanto en
etc. producto como en
servicio impactando en
52 personas
Curias Se realiza en horarios | Su aprobacion se vera 10%
Comerciales | variados durante todo el dia | dado por las entrevistas
pero en hora de descanso | o conversacion con los
de los trabajadores clientes siendo 34.
Espacios en Se realizara una sola vez a | En este nos daremos 15%
prensa la semana debido a que la | cuenta por la mayor
escrita ciudadania esta muy | afluencia de personas de

relacionada con la prensa

local.

edad por lo que son los

gue mas leen siendo 52.
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Letrero

Este se realiza una sola vez
pero es el que mas impacto
tiene por la imagen que

refleja de la empresa

Es méas \visible su

impacto ya que 69
personas que ha
circulado pueden

visualizar nuestro rotulo

20%

Redes

sociales

Se la crea por Unica vez
pero es la que permanece
con la empresa y la que
constantemente refleja la

innovacion

Es mas innovadora
impactando a 52 jévenes
proporcionando la
variedad y diversificacion
tanto en productos como

en servicio que se ofrece

15%

TOTAL DE MERCADO MILAGRENO

100%

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno

Cuadro 67. Matriz Atractividad- Competitividad

MATRIZ ATRACTIVIDAD - COMPETITIVIDAD

Atractivo del mercado Situaciéon competitiva

Elevado Medio Débil
Elevado A A B
Medio A B C
Débil B C C
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Comportamiento mental del target group:

Se tomara en consideracion a los clientes reales, lo cual quiere decir que son

consumidores de productos Yy servicios, el mismo que seran clientes efectivos y

decidiran de acuerdo a la necesidad lo que quieren 0 a veces por su imposicion el

gue se persuadira de mayor eficiencia.

Cuadro 68. Comparacion con la competencia

Empresa Competidor Entre
TE.WI.COM Competidores

PRODUCTO Medio medio Alto
Calidad Alta medio Medio
Precio Medio medio Medio
Gama Medio alta Alta
DISTRIBUCION Medio medio Medio
Tipo de distribucién Bajo medio Medio
EQUIPO DE VENTA Bajo alto Alto
Numero de vendedores Bajo alto Alto
Sistema de pago a vendedores Bajo medio Medio
CLIENTES: Medio medio Medio
Motivaciones de compra Alta medio Alta

Elaborado por: Sandra Vélez y Eliana Moreno
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CONCLUSIONES

Mediante este estudio realizado a la empresa Te.wi.com, se determinan las

siguientes conclusiones:

La empresa presenta un escaso proceso de expansion y posicionamiento por la
falta del uso de estrategias de marketing, motivo por el cual no compite con los

demas negocios dedicados a las mismas actividades.

En la actualidad no cuenta con un sitio para una debida atencién a los clientes
actuales y potenciales es por esto que no es reconocida en el canton Milagro.

La falta de recursos financiero se esta limitando aumentar el stock de mercaderia
para incrementar las ventas a crédito, no permite aumentar el nUmeros de posibles

clientes de los productos y servicios de reparacion y mantenimiento.

Ademas la escasez de explotacion de la imagen del negocio por falta del uso de
publicidad estad contribuyendo a que no se incremente la cartera de cliente para

llegar al mercado objetivo y poder posicionarse en la mente de los consumidores.

Otro aspecto es la falta de analisis de nuevos nichos de mercado para ofertar los
productos y servicios técnicos que ofrece la empresa y extenderse geograficamente

creando nuevas oportunidades del mercado.
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RECOMENDACIONES

Para captar y mantener a nuestros clientes, debemos tener como normas basicas

las siguientes:
Recepcion agil y sin errores de las 6rdenes o pedidos,

Ofreciendo equipos y mantenimiento de los mismos con excelente material e
insumos de calidad que permitan las Optimas condiciones de los productos y

entregar a nuestros clientes en el menor tiempo posible.
Brindando una atencién y servicio de excelencia, oportuno, cordial, agil y calido.
Ambiente acogedor y siempre pulcro.

Lanzar una agresiva campafia interna con el objetivo de que los clientes identifiquen
nuestra empresa y nuestros productos como de calidad, que superan sus

expectativas de eficacia y con precios accesibles.

Efectuar analisis de sensibilidad de costos de forma periddica, para tomar medidas

oportunas que eviten que la operacién no sea rentable.

Adquirir la experiencia necesaria en los procesos para estandarizarlos y replicarlos
en otros lugares de Milagro buscando expandirse en la linea de productos ofertados

o evaluar la alternativa de abrir sucursales independientes.
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Estudio de mercado para la expansidn y posicionamiento de la empresa TE.WI.COM previa a la obtencidn

del titulo de Ingenieria en Marketing

Género: Nivel de estudio Ud. Representa a una:
Hombre |:|
Mujer |:| e Primaria e Persona natural
e Secundaria e Persona Juridica
e Superior e institucion

Qué tipo de computadora
utiliza Ud.

Cuantas computadoras
tiene a su disposicion

e De escritorio e 102
e Portétil e masde dos
e Ambas e Ninguna

¢Cree usted que al momento de ofrecer servicios técnicos
de computacién seria necesario contar con la presencia de
una oficina y asi alcanzar la plena satisfaccién en el
cliente? ]
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo totalmente en
Desacuerdo

¢Cuéando usted ha requerido de servicio técnico
computadoras, la calidad de lareparacién ha sido?

para

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Deficiente

¢Como calificaria Ud. El nivel de atencién que?e da a los
problemas de reparacién de equipo de computo en el
canton Milagro?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Pésimo

¢Al momento de solicitar servicios de mantenimiento y
reparacion de computadoras, que proveedor le ha resultado
de mayor confianza?

Empresa de reparacion y mantenimiento |—
Estudiantes de informéatica
Profesional independiente
Técnico empirico

¢Por qué ha elegido a este tipo de proveedor?

Precio comodo

Buena atencion
Garantia en el servicio
Puntualidad y seriedad
Por todo lo anterior

Con que frecuencia requiere usted de soporte técnico y
mantenimiento de computadora.

Mensualmente
Trimestralmente
Semestralmente
Anualmente
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10.

11.

12.

¢De qué forma califica Ud. La publicidad que realizan las
empresas que ofrecen equipos, mantenimiento y reparacion
de computadoras en el cantén Milagro? [ |

Seria

Innovadora

Atrayente

Engafiosa

A través de qué medio le gusta recibir la informacién
publicitaria sobre ofertas y promociones de servicios de
computacion?
Prensa escrita
Prensa radial
Prensa televisora
Volantes
Vallas publicitarias
Perifoneo
Murales

¢Cree usted que las empresas de ventas de equipo de

cémputo brindan la informaciéon necesaria para satisfacer

sus necesidades?
Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Deficiente

¢Le gustaria recibir a usted una atencién personalizada a

domicilio al momento de requerir un soporte técnico y

mantenimiento de computadora?. ]
Totalmente de acuerdo
Probablemente si
Probablemente no
Totalmente desacuerdo

¢Ha escuchado Ud. sobre los servicios de mantenimiento y
reparacion de computadoras que ofrece la empresa
TEWICOM?
Siempre
Casi siempre
Muchas veces
Pocas veces
Nunca

[T TT]

¢Qué tipo de promocion seria mas atractiva para demandar
servicios técnicos de computaciéon?

Descuentos por revision
mayor a 10 computadoras

Descuentos con la presentacion
de la publicidad en prensa

Revisién gratis por la compra
de repuestos

1 O O




incrementar la
ventas a crédito

2

ANEXO 2
ARBOL DE PROBLEMAS

servicio en

atencion al cliente
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Escaza promocion de los servi
Te.wi.com en la ciudad de Milagro q
esté permitiendo su expansion y

icionamiento en el mercado

No se incre
la cartera de
cliente

<

Ampliacio
nuevos nichos

mercado

~




ANEXO 3
ISHIKAWA

FALTA DE TALENTO FALTA DE PUBLICIDAD FALLTA LIz
HUMANO ORGANIZACION
POCA COBERTURA FALTA DE PROMOCION DE SUS
EN EL MERCADO SERVICIOS FALTA DE ORGANIZACION

EN SU CARTERA DE CLIENTE

INCREMENTAR CARTERA
DE CLIENTES FALTA DE CREACION DE UNA
PAGINA WEB POCA ORGANIZACION DE
LIMITACION DE RECURSOS
SERVICIOS A CLIENTES FALTA DE VALLAS PUBLICITARIAS
POTENCIALES VOLANTES Y TRICTICOS
FALTA DE EXPANSION Y
POSICIONAMIENTO DE
FALTA DE MOBILIARIO FALTA DE SEGMENTACION LA EMPRESA
DEL MERCADO
PRODUCTO DE EXHIBICION FALTA DE ANALISIS DE COMP|
TIDORES
FALTA DE SECRETARIAS Y
VENDEDORES
FALTA DE ADECUACION
DE UNA OFICINA FALTA DE ESTUDIO DE
MERCADO
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ANEXO 4

MATRIZ DEL PROBLEMA

PROBLEMA

SISTEMATIZACION

OBJETIVO

La escaza promocion de los
servicios que ofrece Te.wi.com. en
la ciudad de Milagro, no esta
permitendo  su  expansion y

posicionamiento en el mercado.

¢,De qué manera la escaza promocién
de los servicios que ofrece Te.wi.com
en la ciudad de Milagro no esta
permitiendo su expansion y

posicionamiento en el mercado?

Analizar de qué manera la escaza
promocién de los servicios que
ofrece Te.wi.com en la ciudad de
Milagro, no estd permitiendo su
expansion y posicionamiento en el

mercado.

La falta de recursos financieros
(capital de trabajo) para aumentar el
stock de mercaderia no permite que
se puedan incrementar las ventas a

crédito

¢ Como la falta de recursos financieros
(capital de trabajo) para aumentar el
stock de mercaderia, no esta
permitiendo que se pueda incrementar

las ventas a crédito?

Evaluar como la falta de recursos
financieros, no permite aumentar el
mercaderia

stock de para

incrementar ventas a crédito.

El no contar con una oficina para la
atencion a los clientes de Te.Wi.com
esta provocando insatisfaccion al

momento de realizar sus compras

¢De qué manera el no contar con una
oficina para la atencion a los clientes
de Te.wi.com, est4d provocando
insatisfaccion al momento de realizar

sus compras?

Diagnosticar, de qué manera el no

contar con una oficina para la
atencion a los clientes de
Te.wi.com, esta provocando

insatisfaccion al momento de

realizar sus compras.

La escaza explotacion de la imagen
del negocio que pudiera realizarse a
través de la publicidad, no esta
contribuyendo a que se incremente

la cartera de clientes de Te.wi.com.

¢,Como la escaza explotacion de la
imagen del negocio que pudiera
realizarse a través de la publicidad, no
esta contribuyendo que se incremente

la cartera de clientes?

Analizar como la baja explotacién de
imagen del negocio a través de la
publicidad, contribuye para que no

se incremente la cartera de clientes.

El desconocimiento de la demanda
potencial del servicio técnico para la
reparacion de computadoras, no
permite la identificaciéon de nuevos

nichos de mercado.

¢Coémo el desconocimiento de la demanda

potencial de servicios técnicos en

reparacion de  computadoras, esta
afectando la posibilidad de atender nuevos

nichos de mercado?

Identificar como el desconocimiento
de la demanda potencial en
servicios técnicos de reparacion de
computadoras, esta afectando la
atender

posibilidad de nuevos

nichos de mercado.
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ANEXO 5
PERMISOS

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
PERSONAS NATURALES

NUMERO RUC:
APELLIDOS Y NOMBRES:

NOMERE COMERCIAL:!
CLASE CONTRIBUYENTE: UIRDS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD: NO

FEC. NACIMENTO: FEC. ACTUALIZACION.
FEU. INICIO AC TINDADES:
FEC, INSCRIPCION!

ACTIVDAD ECONOMCA PRINGIPAL:

UIRECCION DUWCILIO PRINCIPAL.
Provinca Camon Parroquia, Callg Numeo SN
Interm peoion Relaranon: [ nlédono:

UBUGACIONES TRIBUTARIAS
' DECLARAGION MENBUAL DF (VA

Lns pemsoras relurales no oblgadas & Hever contabiidad deben dedarar impuesto @ 1 renls siamprs qus sus
Ingrosos iutos 2nuales suporon a base mininia uomeada

¥ DE ESTABLECHNENTOS REGISTRADOS: dw 001 2l 001

JURISDICCION: \REGIONAL LITORAL SUR) bk

FIR
Usuario! ANCREND
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Departamento Financiero - Seccion Rentas

|, MUNICIPALIDAD DEL CANTON MILAGRO
TITULODE CREDITO ~ N® 50991(

NOMBRE/RAZON SOCIAL:

DIRECCION:

Cl.oRuc.:

Usuario No. Partida No. ¢ > 1 m 0k
CONCEPTO:  pyovyms cowescTivs

. SUB TOTAL
FECHADE PAGO: Milagro, 30 DB AGOSTO\JEM 2
ECHADEPAGO: Miagro, __ 118 e -
RECARGOS
TOTAL
DIRECTOR FINANCIERO JEFEDE RENTAS TESORERO MUNCIAL
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TASA D€ HABILITACION ¥ FUNCIONAMIENTO
N° 0008149

Milagro del 200 -

La Direccion del DEPARTAMENTO MUNICIPAL DE SALUD
PUBLICA E HIGIENE en uso de las atribuciones que le concede
la Ley de Régimen Municipal vigente (Art. 164 y 398)
extiende permiso ANUAL para que pueda funcionar el

establecimiento destinado a

Clasificado como de Categoria

De Propiedad situado en

Queda obligado el propietario de este establecimiento a cumplir
con las disposiciones y reglamentos pertinentes bajo
apercibimiento de ser sancionado hasta con la clausura en caso
contrario.

Este permiso caduca el 31 de Diciembre del 200 —

VALOR US$ 2.00
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| MUNICIPALIDAD DEL CANTON MILAGRO

TTULODECREDITO  \O 509912
Departamento Financiero - Seccion Rentas
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ANEXO 6
FOTOGRAFIAS AL REALIZAR LAS ENCUESTAS
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ANEXO 7

THE PLAGIARISM CHECKER
CAPITULO |

The Plagiarism Checker

—_

€ @ www.dustball.com/cs/plagiarism.checker

¢ | B~ Google Al ¥ A& B~

2 The Plagiarism Checker

The plagiarism detector has analyzed the following text segments, and did not find
any instances of plagiarism:

Text being analyzed Result

Identificar como el desconocimiento de la demanda potencial en ser... OK 5
Estudio de mercado para la expansion y posicionamiento del servicio OK 1
ciudad de Milagro no esta permitiendo su expansion y posicionamie... ~ OK

utilizar anuncios publicitarios y la inexistencia de una oficina es OK

aspecto es el desconocimiento de la demanda potencial de servicio OK

¢,Cémo el desconocimiento de la demanda potencial de servicios té. OK

investigacion y el planteamiento del problema se desea sugerir cam...  OK

descuida la posibilidad de aplicar estrategias y técnicas publicitarias... ~OK

Results: No plagiarism suspected
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2 The Plagiarism Checker

The plagiarism detector has analyzed the following text segments, and did not find
any instances of plagiarism:

Text being analyzed Result

Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes paraim... OK

cuales estan direccionadas a los compradores finales, existen prom...  OK

Consiste en los datos, instructivos, antecedentes, indicacionesoco... OK

Constancia de numeracién emitida por la municipalidad distrital corr...  OK L
determinaciones son conceptos muy relacionados pero diferentes OK F
administradoras y administradores de las instituciones financierasy ... OK

reposicionamiento siempre se lleva mucho tiempo porque suponer...  OK

Reconocer el posicionamiento de las principales marcas competidor... OK

Results: No plagiarism suspected

Go Back

© 2002-2010 by Brian Klug - Contact

162



CAPITULO 1l

€ @ www.dustball.com/cs/plagiarism.checker/ ¢ | B - Google P 4 A B~

82 The Plagiarism Checker

The plagiarism detector has analyzed the following text segments, and did not find
any instances of plagiarism:

Text being analyzed Result

trabajo investigativo se utilizaron varios tipos de investigacion, entre...  OK

propietarios de empresas y microempresas en el cantén Milagro OK

investigacion descriptiva tendra como objetivo establecer la caracter... OK

estan las mejores remuneraciones pero independients deloe.. OK |
método Inductivo estudia todos los acontecimientos dados, de tal OK 3
cantén Milagro, personas naturales obligadas a llevar contabilidads... OK

tltimo la investigacion itativa cuantifica las informaciones recol... OK

Estos métodos posibilitan revelar las relaciones esenciales y las car... OK

Results: No plagiarism suspected
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82 The Plagiarism Checker

The plagiarism detector has analyzed the following text segments, and did not find
any instances of plagiarism:

Text being analyzed Result
Canton Milagro existen varias empresas, microempresas e institucio... OK
Estudiantes de informética, profesionales independientes y técnicos...  OK
encuestados dice estar totalmente de acuerdo en recibir atencionp... ~ OK
implementacién y posicionamiento de la empresa TEWICOM gener...  OK
persiste el desconocimiento de la demanda potencial de servicios té... OK
frecuencia requiere usted de soporte técnico y mantenimiento de co... OK
publicidad que realizan las empresas que ofrecen equipos, manteni...  OK
resultado de la encuesta realizada a personas naturales e institucio... ~ OK
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The plagiarism detector has analyzed the following text segments, and did not find

any instances of plagiarism:

Text being analyzed Result
lograr un adecuado posicionamiento se utilizaran herramientas publi... OK
Volantes Se realiza de una manera generalizada e arbitrariamente 0...  OK
FISCHER Laura, ESPEJO Jorge, mercadotecnia cuarta edicién, DE...  OK
BEST, Roger, marketing estratégico, posicionamiento de producto, ... ~ OK
Estudiar una mezcla de mercadotecnia congruente con el posiciona... ~ OK
FISCHER Laura, ESPEJO Jorge, mercadotecnia cuarta edicion, DE...  OK
AREAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA OFENSIVA OPORTUNIDA...  OK
Reconocer el posicionamiento de las principales marcas competidor... 0K

Results: No plagiarism suspected
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