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INTRODUCCION

El uso de la Mezcla de Mercadotecnia en la elaboracion del Plan de Comercializacion
para la empresa Incomsat Cia. Ltda. tendra un fuerte impacto en la parte de ventas y
adquisicion de nuevos clientes. En la presente investigacion se aplicaron las 4'p (precio,
plaza, producto y promocion) para poder detectar que requieren nuestros productos y

servicios para abarcar mayor mercado.

La metodologia del Marketing Mix arrojé que en cuestion de precio la empresa esta
dentro del precio promedio, en comparacién a la competencia e incluso mantiene un
precio bajo ante, en la plaza se detect6 que existen alrededor de 1000 empresas, las cuales
son considerados posibles clientes potenciales, en cuanto al producto, éste cuenta con los
elementos suficientes para satisfacer la demanda del mercado en cuanto a precio y
calidad, inclusive los trabajos son garantizados y se brinda el servicio de asistencia

técnica post venta.

La parte de promocion resulto ser una debilidad para la organizacion ya que no contaban
con las herramientas suficientes para hacer frente a esta parte; por lo que se disefiaron
estrategias promocionales aplicando los elementos de la Mezcla de Promocion esto con
la finalidad de tener un fuerte impacto en el mercado, puesto que la promocion es parte

fundamental para cualquier tipo de negocio.

Palabras clave: Precio, plaza, producto, promocidn, estrategias y mezcla de promocién.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION
1.1  TEMA

Plan Comercial para aumento de ingresos y mejora de servicios en Incomsat Cia. Ltda.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad sector de las telecomunicaciones es uno de los mas importantes para
cualquier Pais, ya que contribuye al desarrollo econémico, social, y mejora la calidad de

vida de la poblacién en el mundo.

INCOMSAT CIA LTDA. se constituyo en el afio 2002 teniendo su oficina matriz en la
ciudad de Guayaquil, ademas de contar con otra oficina en la ciudad de Quito. La empresa
se dedica a brindar soluciones a empresas publicas y privadas, en temas relacionados con
la tecnologia. La empresa ha podido desarrollarse hasta mantenerse en crecimiento; pero

ya llegando a la madurez ha tenido muchos inconvenientes por mantenerse.

La empresa es una Pyme que trabaja con grandes empresas corporativas, las cuales por
medio del trabajo comercial estamos al tanto de sus requerimientos donde por medio de
cotizaciones de parte de la empresa y negociaciones convenientes para nuestros clientes
se han podido entrar a realizar dichos trabajos, pero en la actualidad contamos con varios

obstaculos que son barreras para poder entrar en las empresas para desarrollar los trabajos:
Las ventas han sido bajas desde el afio 2012 por lo detallado a continuacion:

= La parte financiera ha detectado notablemente que desde el afio 2012 hasta el afio
2017 las ventas han descendido en un 65.10% (monto de $311.365.02)

= Los informes comerciales indican que se trabaja con 70 clientes de los cuales
poco a poco han dejado de requerir productos y servicios, adicionalmente han
trabajado en areas de telecomunicaciones con otros proveedores; por lo q se
quiere investigar cual ha sido el motivo de no volver a tener contacto con

Incomsat.



A finales del afio 2014 se termind un contrato a largo plazo que se tenia con una
gran empresa del sector alimenticio en el area de Help-Desk por falta de recursos
financieros.

El &rea de cobranzas ha tenido muchos inconvenientes, puesto que los clientes
han tenido demoras en los pagos hasta de 2 meses luego de haber realizado el
trabajo, dando como explicacion problemas de flujo de efectivo.

Por lo anteriormente sefialado se tuvo una alta rotacion de personal en el area
comercial y el personal técnico, generando insatisfaccion a los clientes ya que no
se los podia atender a tiempo, provocando problemas de liquidez en la empresa.

Debido al incremento de requisitos, la empresa dejo de licitar en el Servicio
Nacional de Contratacion Puablica SERCOP ya que la recopilacion de
informacion generaba tramites burocraticos.

El presente trabajo se encamina a formular un plan comercial para aumento de
ingresos y mejora de servicios para aportar a que la empresa sea una de las
mejores en el sector de soluciones tecnoldgicas Y esto se traduzca conservando
sus actuales clientes, y también incrementarlos, ademas de que se espera obtener

resultados favorables para la empresa y sus clientes.

NIVELES DE VENTAS

A continuacién se muestra un detalle de ventas por afios en el cual se puede apreciar el

descenso que ha tenido en los Gltimos afos.

Tabla 1. Ventas de bienes

Afos Venta de Bienes Incomsat
2012 $ 385.277,62
2013 $ 315.446,38
2014 $ 252.473,12
2015 $ 227.921,26
2016 $ 125.012,40
2017 $ 121.847,71

Fuente: INCOMSAT
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Gréfico 1. Ventas de bienes
Fuente: INCOMSAT

En la tabla 1 se puede identificar como las ventas en relacién a los bienes fueron bajando,
se aclara que la empresa posee ventas de bienes detalladas en sus facturas de equipos
informaticos, materiales eléctricos, redes, fibra dptica y todos los materiales a utilizar para
poder realizar una instalacion en un proyecto aprobado por los clientes.

En estos ultimos 6 afios se visualiza segun el grafico estadistico como en Guayaquil y
Quito no ha existido demanda de suministros y materiales para la venta. En relacion a la
venta de bienes las ventas fueron cayendo en un promedio de 68.37%, un monto de
$263.429,91.

Tabla 2. Venta de servicios

Afos Venta de Servicios Incomsat
2012 $ 93.002,10
2013 $ 68.436,03
2014 $ 62.184,59
2015 $ 45.694,14
2016 $ 48.673,00
2017 $ 45.066,99

Fuente: INCOMSAT
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Fuente: INCOMSAT

En la tabla 2 se puede identificar como las ventas en relacion a los servicios fueron
bajando, en los servicios la empresa posee ventas detalladas en sus facturas de mano de
obra por las instalaciones, asesorias, consultorias y trabajos de servicios en cuanto a
software. En estos ultimos 6 afios se visualiza segun el grafico estadistico como en

Guayaquil y Quito las ventas han decaido en términos de servicios con un 51.54% monto

total $47.935,11

Tabla 3. Ventas totales

Afos Venta de Totales Incomsat
2012 $ 478.279,72
2013 $ 383.882,41
2014 $ 314.657,71
2015 $ 273.615,40
2016 $ 173.685,40
2017 $ 166.914,70

Fuente: INCOMSAT
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Fuente: INCOMSAT

En la tabla 3 podemos visualizar el total de ventas en bienes y servicios de la facturacion
realizada en Guayaquil y Quito, observamos que cada afio las ventas fueron bajando en
un promedio de 10.85% por cada afio. El problema de las ventas bajas fueron muy
notables al momento de aprobaciones de proyectos, por los ingresos reflejados en las
cuentas y por falta de liquidez al momento de cubrir pagos en las empresa; las ventas
descendieron en comparacion al afio 2012 hasta el afio 2017 en un 65.10% por un monto
de $311.365,02.

Tecnologia de Punta en
soluciones IT, redes
electricas, conectividad
para todas las
necesidades

Figura 1. Incomsat
Fuente: INCOMSAT



1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué estrategias de comercializacion debe aplicar INCOMSAT CIA. LTDA. para lograr

el incremento de ingresos y una mejora en su nivel de servicio?
1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

-¢Cual es el comportamiento que han tenido en los Gltimos afios (2012-2017), el ingreso

y el nivel de cumplimiento de servicios al cliente?

-¢Qué estrategias comerciales seran adecuadas aplicar para la empresa que tomen como

base un estudio tanto interno como externo?

-¢Que recursos economicos y humanos deben considerarse para la puesta en marcha del

plan comercial?

-¢Cudles seran los beneficios econdémicos que se pueden obtener como nuevo

planteamiento de estrategias y tacticas comerciales?

1.5 OBJETIVOS
1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Implementar un plan comercial para mejorar los ingresos y los niveles de servicio al
cliente para la empresa INCOMSAT CIA. LTDA.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Verificar informacion de afios anteriores inmediatos sobre ingresos financieros e

indicadores de satisfaccion del cliente.
2. Establecer estrategias comerciales para incrementar las ventas.
3. Redisefiar la estructura organizacional de la empresa.

4. Determinar la viabilidad financiera de la investigacion.



1.6 JUSTIFICACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION.

Se realizaré esta investigacion con el fin de aumentar los ingresos y mejorar los servicios
de la empresa INCOMSAT CIA. LTDA. a razon de que las ventas de bienes y servicios
han decaido desde el 2012, debido a que la empresa no ha implementado estrategias
adecuadas de ventas, y el servicio post venta tiene deficiencias. Se desarrollara un plan
comercial para incrementar los ingresos por ventas y servicios, ademas de preservar los

clientes actuales e incrementarlos.

En este proyecto se realizaran correcciones en cuanto al procedimiento de ventas de
bienes, estudio de cada departamento de la empresa, retroalimentacién en la parte de
servicio al cliente post venta, andlisis del ambiente interno y externo de INCOMSAT
CIA. LTDA. encaminados a satisfacer plenamente a los clientes, logrando el incremento

de los niveles de ventas.

1.7 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Campo: Proyecto area comercial.
Area: Servicios-Venta-Marketing.

Aspecto: Estudios Comerciales, Financieros, Mercado.

N N NN

Tema: Plan Comercial para aumento de ingresos y mejora de servicios en
INCOMSAT CIA. LTDA.

Delimitacién Geografica: Regién Costa y Sierra, oficinas especificas en Quito y

(\

Guayaquil.
v Delimitacién Temporal: Estudios realizados desde 2012 al 2017

v Delimitacién del Recurso Humano: Personal Técnico y Asesores Comerciales.

1.8 IDEAS A DEFENDER

El Disefio de este plan comercial permitira establecer estrategias comerciales que generen
ingresos economicos aumentando la oferta de servicios y de bienes de la empresa Incomsat
Cia. Ltda.



CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES REFERENCIALES DE LA INVESTIGACION
A continuacion se mostraran diferentes trabajos previos realizados por otros autores que
sean relacionados con el trabajo que se esta desarrollando en esta investigacion, este tipo
de antecedentes referenciales sirve para dar pistas acerca de los productos y servicios,
resultados previos, tipos de investigacion, conclusiones, etc., en fin, todo aquello que
ayude a aumentar y mejorar los conocimientos que se deben tener para presentar este
plan comercial.
Como antecedentes referenciales se espera que cada trabajo encontrado cumpla con las
siguientes caracteristicas:

e Que sea un plan comercial.

e Que su desarrollo haya sido a nivel local
En caso de no encontrarse un nimero aceptable de antecedentes referenciales directos,
se tomaran en cuenta otros trabajos de investigacion de caracter similar, los mismos que
deberan estar bajo los siguientes parametros:
Investigaciones o articulos cientificos acerca de planes comerciales en diferentes
empresas.
Planes de negocios o de marketing de empresas de tecnologia.
Estudios, investigaciones, planes de negocios o de marketing que no se hayan realizado
dentro del pais.
Como se dijo al comienzo de este punto, el objetivo es obtener la mayor cantidad de
informacion posible y aprender de la experiencia de otros autores, apalancando el
desarrollo de este trabajo en conocimientos, metodologias, herramientas y resultados
previos. Para estos fines, se presentan a continuacion los siguientes resimenes de

trabajos como antecedentes de esta investigacion:

1. Los autores Torres San Martin, Jesis Angela; Villegas Caliz, Delvis Yassy
presentan como tesis de grado para la Universidad Laica Vicente Rocafuerte la
tesis “Plan comercial para incrementar las ventas de la compaiiia Livansud s.a.”

El presente proyecto de investigacion se enfoca en el estudio del ambiente



externo e interno de la empresa LIVANSUD EckoMusic Sucursal N° 7 de la
ciudad de Guayaquil, para poder conocer las causas del decrecimiento en las
ventas en los afios 2014-2016 y proponer estrategias para incrementarlas. En
cuanto a la investigacion Los autores (Torres San Martin, Jests Angela; Villegas
Caliz, DelvisYassy2018, pag24) indican:

El tipo de investigacion que se va a utilizar en el presente proyecto es la Investigacion
de descriptiva. Vamos a describir y explicar los campos de accion llegando a conocer
las situaciones y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas en las areas de ventas, importacién, de
marketing y el comportamiento del mercado que son los competidores directos e
indirectos del alrededor con los que esta compitiendo Livansud S.A ECKO MUSIC
Sucursal N° 7 para mejorar la situacion en el mercado. Se utiliz6 el enfoque mixto,
gue es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos
en un mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a un
planteamiento. La informacion obtenida es examinada y va a hacer de manera
cientifica y numérica desde el inicio hasta la terminacion de la investigacion, en la
cual, se utilizé investigacién de campo mediante encuestas a los clientes y entrevista
al Gerente Comercial, para asi poder mostrar una perspectiva mas amplia del
problema y la solucion

El presupuesto que se va a utilizar para la implementacion del plan comercial es
CAPITAL PROPIO de la sucursal. Las utilidades que se obtengan de la
implementacion de la propuesta seran un 50% REINVERTIDAS para ampliar el

portafolio de productos y el otro 50% seran repartidas a los accionistas.

2. Los autores Castillo Cevallos Ruth y Valero Brito Erick presentan como tesis de
grado para la Universidad Laica Vicente Rocafuerte la tesis “Plan estratégico
para la mejora de servicios post venta y logistica de salida en la empresa hogares
saludables Cia. .Ltda.” El presente proyecto de investigacion se enfoca en
reestructurar el area de post venta y aprovechar al recurso humano de la
compafia, de tal forma que el area comercial esté vinculada a esta gestion pero
sin tener la total responsabilidad de este comportamiento. Al tener un

departamento post venta gestionando los requerimientos directamente con los
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clientes se espera aumentar la satisfaccion y disminuir las quejas y reclamos,
brindando soluciones a tiempo, receptando directamente cualquier solicitud. Con
esta investigacion se desea saber cuales son las fallas que tiene la empresa con
sus clientes, por qué el volumen de las ventas ha bajado considerablemente. De
esta manera se podra mejorar, corregir y reducir los niveles de insatisfaccion en
los clientes de Hogares Saludables. En cuanto a la investigacion Los autores
(Castillo Cevallos Ruth y Valero Brito Erick2018, pag. 42) indican:

La presente investigacion es de tipo descriptiva, en el estudio descriptivo se identifican
las caracteristicas segun preferencias del cliente, motivo y frecuencia de compra. Se
establece un analisis en cada una de las variables investigadas. Este proyecto de
investigacion es de enfoque mixto, en el enfoque cualitativo se espera lograr una
descripcion holistica, esto es, que intenta analizar exhaustivamente, a detalle el
comportamiento del personal interno en el area comercial y administrativa, la recoleccion
de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el
proceso de interpretacion, conocer también como se manifiesta el cliente ante una
insatisfaccidn, evaluando diferentes variables de percepcion y si cuenta con aportaciones
de sugerencias para mejorar el servicio que se brinda a los cliente de la empresa Hogares
Saludables y que conlleven a la fidelizacion de la marca. En el estudio cuantitativo se
aplicé un formulario con preguntas abiertas y cerradas, asi mismo se procede a realizar
un estudio cualitativo dirigido al personal de la empresa. Con la informacion necesaria
recopilada del estudio se determina las causas y los efectos de la problemaética planteada,
y en caso de esta investigacion determinar las estrategias adecuadas para desarrollar el

plan estratégico.

Del afio 1 que se espera percibir $ 681 mil ddlares en el afio cinco se espera obtener un
flujo acumulado positivo de tres millones de délares. Por lo tanto se genera una tasa de
retorno alta, ya que la inversion en minima y la ganancia anual varia superando los
cuatrocientos mil dolares. Dentro de los cinco afios proyectados se estima un van de

$1.388.813,87 por lo que se recupera la inversion en los primeros meses del primer afio.
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3. Laautora Blanca Chila, Carmen del Rocio presenta como tesis de grado para la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte la tesis “Plan de marketing para la
asociacion de comercializacion ave fénix ASOAFE en la ciudad de Guayaquil”.
En el sector comercial es necesario que toda unidad empresarial desarrolle un
plan de comercializacion que contenga estrategias de marketing, los cuales
permitan de una manera técnica lograr un reposicionamiento entre los residentes
del sector al cual se 5 dirigen, y poder competir favorablemente con cadenas de
comercializacion que manejan una excelente infraestructura comercial. Para ello
los comerciantes y microempresarios deben conocer estrategias para poder
liderar la preferencia del consumidor y conseguir sus metas de ventas. Para
alcanzar el reconocimiento de los clientes del Centro Comercial PECA, es
necesaria la aplicacion de estrategias de marketing, con el fin de posicionarse en
la mente de los consumidores, logrando interés, fidelizacion de los clientes y el
incremento de las ventas. Las estrategias de marketing facilitaran la captacion de
los clientes y la adecuacion a sus necesidades y preferencias repercutiendo en
mayores beneficios financieros para los comerciantes de la Asociacion ASOAFE.
En cuanto a la investigacion la autora Blanca Chila, Carmen del Rocio2016,
pag39) indica:

Se aplico los siguientes tipos de investigacion:

a. Cientifica: Se aplicd un conjunto de pasos que permitié la basqueda de

conocimiento mediante la aplicacion de técnicas y de métodos. 40

b. Exploratoria: Permitié conocer la realidad en lo referente al uso de técnicas de

marketing por parte de los comerciantes de “ASOAFE”.

c. Descriptiva: Para obtener informacion sobre caracteristicas de tipo social,
econdmico, educativo, demogréaficas, etc., de los socios de “ASOAFE” y de los

visitantes y compradores.

d. Explicativa: Permitié establecer las causas de la problematica de la falta de un
buen posicionamiento del Centro Comercial y las bajas ventas que afectan a los

comerciantes pertenecientes socios de “ASOAFE”.

La investigacion fue enfocada con un caracter mixto: cuantitativo y cualitativo.
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El enfoque cuantitativo “Utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente y confia en
la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para
establecer con exactitud patrones de comportamiento de una poblacién. (Hernandez,
2014)

El enfoque cualitativo “Su objetivo principal es la descripcion de las cualidades de
un fendmeno. Busca un concepto que pueda abarcar una parte de la realidad.” (Dzul,
2015) El desarrollo de esta investigacion abarco los dos enfoques investigativos que
serviran para responder el planteamiento del problema y a las preguntas de

investigacion del mismo.

El total de inversién en publicidad asciende a $21.180,00. Se considera un
incremento en ventas de un 25% en general. A partir de eso se realizé la evaluacién

financiera del proyecto.

4. La autora Villegas Salazar Yenyfer Rosa Angela presenta como tesis de grado
para la Universidad Laica Vicente Rocafuerte la tesis “Marketing comercial para
el incremento de las ventas en el almacen Luichi car, ciudad de Guayaquil” En el
presente proyecto de investigacion se procedi6 a realizar un estudio para obtener
datos que permitan elaborar un plan de marketing de servicio al cliente como una
estrategia comercial que ayude a mejorar su situacion econdémica que se ha visto
afectada por el decrecimiento de las ventas en los ultimos dos afios. Para esto fue
necesario realizar un plan metodolégico para llegar a las conclusiones generales
y aportar con recomendaciones que ayuden a mejorar la gestion de venta, servicio
al cliente y mejoramiento de la infraestructura. En cuanto a la investigacion la
autora Villegas Salazar Yenyfer Rosangela2017, pag. 39) indica:

La investigacion se basa en un enfoque cuantitativo debido a que se procedio a

interpretar informacion numérica, con el fin de que los resultados obtenidos a través

del desarrollo de una encuesta para que sean analizados de forma individual para
referir acerca de ideas tedricas que ayuden a mejorar la situacion econémica en el
almacén Luichi Car. Las decisiones que se tomaron en la investigacion estuvieron
basadas en los resultados que se obtuvieron a través del accionar de técnicas para el
tratamiento de la informacion que fue recolectada con el fin de medir el nivel de

satisfaccion e intereses de los clientes del almacén, lo que permitié proponer una
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alternativa innovadora basada en el marketing comercial que incida en el incremento
de las ventas.

Investigacion descriptiva: La informacion recolectada mediante la observacion y
desarrollo de tecnicismos permitio describir las causas mas relevantes que impiden a
la administracion de Luichi Car, emplear estrategias basadas en el marketing
comercial, considerando los aspectos internos y externos que son; economia,
personal, precios, clientes, entre otros. Las causas y efectos identificadas en el
almacén Luichi Car, que generan el decrecimiento de las ventas fueron descritas para
definir las caracteristicas mas significativas, con el fin de obtener informacién
fehaciente y validada para el desarrollo de la propuesta, estos resultados se generaron
mediante el desarrollo de encuestas y entrevistas. Investigacion bibliogréafica: Se
consultaron libros y documentos referentes a lo que implica el marketing comercial,
con el fin de generar nuevos conocimientos que permitan fortalecer la investigacion,
ademas debido a la ausencia de conocimientos de metodologia fue pertinente tomar
como referencia ideas teoricas de expertos en el area de investigacion, con el fin de
definir pardmetros para la recoleccion de informacion cualitativa y cuantitativa que
permita mediante los resultados medir el nivel de la problematica en el almacén
Luichi Car. Investigacion de campo: Para la recoleccion de datos se procedid a
realizar una investigacion en el lugar donde incide la problematica que es el almacén
Luichi Car, donde se realizaron las encuestas a los clientes con el fin de obtener
suficiente informacion que permitié conocer las necesidades e intereses de los
involucrados para el desarrollo de la propuesta. Mediante la investigacion de campo
realizd en el almacén Luichi Car, se busc6 medir el problema principal que es el
decrecimiento de las ventas de productos y accesorios de autos de la linea A, esto
debido a la deficiente aplicacién de marketing comercial que genera un clima
desfavorable e insatisfaccion de los clientes que buscan calidad y precios bajos.

El Valor Actual Neto de la inversidon una vez que se haya recuperado la inversion y
cancelado las obligaciones a corto plazo dejara al almacén Luichi Car un monto de $
68.856,44. Ademas tomando en cuenta la Tasa Interna de Retorno TIR refleja un
60,88% lo que demuestra que la propuesta es rentable y permitira que el negocio

alcance un incremento de las ventas.
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5. El autor Jara Ruiz, Angel Alberto presenta como tesis de grado para la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte la tesis ‘“Plan estratégico para el
crecimiento de la microempresa F.S. Tecnologic”. En el presente proyecto de
investigacion se muestra un estudio realizado en la microempresa F.S.
Tecnologic de la ciudad de Guayaquil, con el objetivo de conocer los problemas
estructurales y la falta de crecimiento administrativo y financiero que existe a
pesar de encontrarse en el mercado por algunos afios con sus productos de
servicios tecnoldgicos. En cuanto a la investigacion el autor (Jara Ruiz, Angel
Alberto 2017, pag. 41) indica:

El formato de investigacion es descriptivo, explicativo y documental.
Investigacion descriptiva: Esta investigacion estd expuesta al analisis y
descripcidn de cada caracteristica de la microempresa y de esta manera exponer
los hechos que ocurren en la actualidad.

Investigacion explicativa Porque el problema a investigar tiene una causa y esta
debe ser resuelta.

Investigacion documental Al realizar el proceso se procesara un cuadro de
estudio actual y una evaluacién posterior que serd documentada y comparada
para sacar conclusiones de las mismas.

El enfoque a plantear es mixto, de manera Cualitativa y Cuantitativa. Dentro del
proceso investigativo realizaremos gestiones para conseguir informacion
detallada de las causas que genera el problema y a la vez formaremos las
estrategias adecuadas para alcanzar los objetivos necesarios en busca del éxito

esperado.

La inversion total es de $15.168,89 donde se hace la disminucion de un capital
propio en efectivo. El capital de inversion requerido para poner en marcha el
proyecto es de $12.168,89. Esta cifra puede ser financiada por medio del banco
del pacifico con una tasa de interés del a un periodo de 36 meses plazo.

TMAR 20% TIR 46,86% VAN $24.167,40 Pay Back 2,56 afios
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6. Elautor Pingel Cueva, José Luis presenta como tesis de grado para la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte la tesis “Plan de negocio para una microempresa de
servicios, para automotores al norte de la ciudad de Guayaquil” El presente
proyecto investigativo a realizar, tiene como fin de establecer un plan de negocio
para una microempresa de servicio para automotores en las intersecciones de la
Via Daule y la Via Perimetral, asi como los equipos necesarios a utilizar, el
personal idoneo a contratar, y demas aspectos concretos que se debe tomar en
consideracién para poder implementar una empresa que brinde el servicio. En

cuanto a la investigacion el autor (Pingel Cueva, José Luis 2017, p4g38) indica:

En la investigacion del proyecto se considero utilizar el enfoque o técnica mixta, una
combinacién entre el enfoque cuantitativo, debido a que utilizamos las encuestas, un
marco de preguntas a realizar a nuestro mercado meta como son los choferes de las
cooperativas de transporte liviano, y posteriormente utilizamos las ciencias estadisticas
para su posterior analisis, el otro sistema a utilizamos es el enfoque cualitativo, por medio
de preguntas para entrevistar a los representantes legales de las empresas o talleres, que
vendrian hacer nuestra futura competencia, cuyo objetivo es medir el comportamiento
del mercado meta y darnos lineamientos para formular nuestras encuestas a la poblacion

meta (profesionales del volante de las cooperativas de taxis).

Investigacion descriptiva: Este tipo de investigacion se centra en medir los explicativos
a descubrir, por ello debemos definir qué vamos a medir y a quienes involucraremos en

esta medicion.

El capital de trabajo del negocio estard conformado por capital de los accionistas ($
70.000) y un préstamo bancario ($ 30.000), al 10% de intereses a un plazo pagaderos a

12 afios, para el calculo de la amortizacion anual.
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2.2 BASES TEORICAS

Definicion de plan comercial

El Plan Comercial es la parte del Plan de Negocios de una empresa o proyecto empresarial
que concreta cuales son los objetivos de ventas y especifica de qué forma se conseguiran,
cuantificandolos en un presupuesto. Planes comerciales a menudo incluyen una forma de
gestion estratégica o de planificacion en el lanzamiento de un producto.

Los pasos incluyen el establecimiento de un objetivo, revisar el entorno empresarial,
desarrollo e implementacién de la estrategia y la evaluacion del proceso una vez esté en

su lugar.

Las empresas utilizaran un plan comercial para ayudarles a crear un producto para la
buena aceptacion en el mercado. Los planes pueden necesitar ajustes antes de o durante
el proceso de implementacion para asegurar que la compafiia puede liberar efectivamente

los productos y maximizar las ventas.

Las planificaciones de actividades comerciales requieren de toma de decisiones los cuales
presenten caracter proactivos, en cuanto a los objetivos comerciales y de disefios,
haciendo que las estrategias sean alcanzadas por medio de los objetivos, sin embargo, se
debe de tener en cuenta que el procesos de planificacion comercial debe ser consolidado
a traves de mecanismos que valoren cada uno de los medio y recursos sobre 0s sistemas

de informacion permitiendo asi encarar las garantias sobre cualquier tipo de contingencia.

El plan comercial considera la contratacion asistentes comerciales que se sumaran
al equipo de la gerencia comercial, ellos tendran a cargo la relacion directa con
los consumidores y su objetivo sera que se logren los niveles de ventas
presupuestados, permitiendo al gerente de esta area dedicar esfuerzos a la
elaboracion de propuestas comerciales, busqueda de oportunidades de negocios y

evolucion general de las ventas. (Garrido, 2011, pag. 57)
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Caracteristicas de un Plan comercial

Entre las principales caracteristicas de los planes comerciales se considera los siguientes

parametros:

v

Que se constituya de forma util cada uno de los métodos para asi poder
desarrollarse de forma profesional dentro del dambito directivo y de gestion
comercial ante la empresa.

Ayuda para el crecimiento de la mentalidad innovadora en la cual se orienta el
logro sobre la rentabilidad de cada gestion siendo esta una guia clara a seguir.
Estd dotado de instrumentos eficaces para poder ser detectados de manera
desapercibida frente a la cotidianidad empresarial.

Se convierte en eficientes y rigurosos elementos de controles de cada resultado
para gque asi se trabaje con coherencia y con vision estratégica de la empresa.
Sirve como valioso instrumento el cual se comunique de manera interna y externa
donde este afecte de forma directa a cada departamento de la empresa y a todo su

publico de interés.

Objetivo

Suministrar a la clientela adecuada el producto/servicio adecuado, en el momento y

condiciones adecuadas, de forma que esté satisfecha y nos pague mas de lo que nos costo.

En la elaboracion de un Plan de Comercializacion y/o Marketing, se plantea un acuerdo

entre dos autores; quienes dicen:

Plan de Comercializacion y/o Marketing es un documento previo a una inversion,
inicio de un negocio, lanzamiento de un servicio o producto en el cual se detallan
lo que se espera conseguir, cuanto costard, los recursos que se requieren, el tiempo
y el analisis de todos los pasos a seguir para alcanzar los objetivos, también puede
abarcar aspectos técnicos, legales y sociales (Makens, 2014; Living, 2013;
Stapleton, 2012).
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En el libro Guia para elaborar un Plan Comercial Efectiva (2018) Cecilia Alvarez:

Los principales elementos del plan comercial que se deben tener en cuenta a la hora de

crearlos, son:

v

Objetivos. Los objetivos representan la apuesta de una compafia. Son las metas
establecidas para un determinado periodo de tiempo. Sirven de ayuda para saber
qué hacer, cuando se debe realizar, y quienes son los responsables asignados para
que el mismo se llegue a cumplir en tiempo y forma.

Analisis de Mercado. ¢Cual es la situacion actual de nuestro mercado? ¢Quién es
nuestra competencia? ¢Quién o quiénes son nuestro publico objetivo? Todas estas
son preguntas que no podemos dejar de hacernos. A la hora de crear el plan
comercial, debemos contar con la méaxima cantidad de informacion de calidad
respecto al mercado dentro del cual operamos. La informacion es poder, y
contando con ella, podremos tomar decisiones acertadas.

Descripcion de productos y servicios. ;Qué producto ofrecemos? ;Cual es la
necesidad que cubrimos? Debemos conocer absolutamente todas las
caracteristicas de nuestros productos, y sus funciones. De esta manera, podremos
destacar todas sus caracteristicas reconociendo sus beneficios y su aporte de valor
a quién los compre. Ademas todas sus caracteristicas deben estar disponibles y ser
accesibles para todos aquellos que estén interesados y sean potenciales
compradores.

Plan de marketing. (Cémo conocen nuestros productos, nuestros clientes? ;Qué
estrategias estamos utilizando? El plan de marketing es el documento que contiene
el detalle de todas las acciones que se deben llevar a cabo para promocionar
nuestro producto y cerrar ventas. Este plan es fundamental dentro del Plan
Comercial, porque establece los objetivos de venta que se pretenden lograr en un
periodo determinado, como asi también, las estrategias que se aplicaran para
cumplirlos.

Finanzas y proyecciones. Este elemento del plan comercial es muy importante
porque nos brindara informacion importante sobre el estado financiero de la
empresa, los costos fijos y variables, como asi también las proyecciones de ventas
en el corto y el largo plazo. Sin dudas es muy necesario conocer la situacion
financiera del negocio porque determinard las estrategias que se aplicardn para

mejorar u optimizar el estado, segin corresponda.
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v

Seguimiento y control. Este punto no es un elemento en si, sino que tiene que ver
con todos los anteriores. Se trata de controlar que el plan comercial se respete y
se vayan cumpliendo todos los objetivos que alli se establecieron. Se debe realizar
un seguimiento constante a lo largo del afio, para comprobar como va el proceso
y también detectar faltas y fallas que se tendran como antecedentes para los
proximos periodos. Es decir, cada afio nuestro plan comercial estara mas

optimizado y el éxito del mismo ser4 mayor.

De acuerdo con Hernandez, Olmo, y Garcia, (2014)

Enfatizan en que los fines de un plan comercial pueden resumirse de la siguiente manera:

N NN

Descripcion del entorno de la empresa.
Control de la gestion.

Captacion de recursos.

Optimizar el empleo de recursos limitados.
Organizacién y temporalidad.

Analizar los problemas y las oportunidades futuras.

-Por su parte, los mismos autores Herndndez, Holmo y Garcia, (2014) proponen otra serie

de pasos:

v

<

AN NNV N N NN

Condiciones generales: se refieren a las condiciones que afectan a todo el sistema
econdmico o a todo el sector en el que la empresa esta inmersa.

Condiciones de la competencia. se deriva del hecho de ser los Unicos integrantes
del entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses de la empresa.
Condiciones de la propia empresa. se refiere a las debilidades y fortalezas de la
empresa.

Analisis del mercado objetivo.

Problemas y oportunidades.

Objetivos y metas.

Desarrollo de las estrategias de marketing.

Desarrollo de tacticas de marketing.

Ejecucion y control.

Resumen.

Apéndices.
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Lambin, (2015) por su parte, sugiere una serie de interrogantes:

v

v

¢Cual es el mercado de referencia y cudl es la mision estratégica de la empresa en
dicho mercado?

¢Cuél es la diversidad de productos y cuales son los posicionamientos susceptibles
de ser adoptados?

¢Cuéles son los atractivos intrinsecos de los productos y cuales son las
oportunidades y amenazas de su entorno?

¢Cudles son las fortalezas de la empresa, sus debilidades y el tipo de ventaja
detentada?

¢Qué estrategia de cobertura y de desarrollo adoptar y qué nivel de ambicion
estratégica seleccionar para los productos que forman parte de la cartera de la
empresa?

¢Cdémo traducir los objetivos estratégicos seleccionados a nivel de cada una de las

variables del marketing operacional: producto, precio, distribucion y promocion?

El cuél argumenta seis enunciados importantes:

v

Primero: La eleccion del mercado y de la mision es una declaracion en la que la
empresa describe su actividad, principios y mercado, siendo esto de vital
importancia ya que dependiendo del entorno de la empresa, se desprende un clima
de confianza ante la sociedad, es decir, de manera externa, y de manera interna
otorga al personal una comprension de los objetivos perseguidos y un punto de
vista unitario que favorece la creacion de una cultura de empresa.

Segundo: Considerando el enfoque de referencia la empresa puede pretender
practicar diferentes estrategias.

Tercero: Las decisiones de cobertura del mercado estan estrechamente ligadas a
la evolucion de la demanda global en el interior de cada producto mercado y de
una forma general con las tendencias que lo caracterizan.

Cuarto: Se basa en el analisis FODA, es decir conocer las situacion interna y
externa de la empresa.

Quinto: Definir su objetivo es una cosa, saber como conseguirlo es otra, por ello
es importante precisar las orientaciones generales a seguir, apoyandose en

informaciones recogidas en las auditorias o diagndsticos realizados.
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v/ Sexto: Son las acciones especificas a emprender para cada uno de los
componentes del esfuerzo de marketing y en medios que permitan tales acciones,
estos medios comprenden recursos humanos, un programa de accion y un

presupuesto.

En la dltima etapa Lambin, sustenta que el hecho de que la realizacion de un objetivo
supone la disponibilidad de recursos humanos, competentes y que operen en una
estructura adaptada. El plan puede prever a este respecto al reclutamiento de personal con
las competencias no disponibles en los de la empresa o un programa eventual de
formacion y perfeccionamiento de los cuadros existentes. También propone una
adaptacion de la estructura de la empresa, asi como las acciones detalladas a emprender

para realizar la estrategia a seguir.

Por su parte Kotler, (2014), expresa que la planeacién; es un medio para alcanzar un
futuro mas seguro e innovador debe extenderse a toda la organizacion y no ser la
prerrogativa de un pequefio nimero de individuos cercanos a la alta direccion, es decir,

este debe ser parte del clima de la empresa.
Segun Kaotler, (2014) debe cubrir los siguientes aspectos:

v" Resumen Ejecutivo: En el cual se plasma un resumen del plan propuesto para una
rapida revision por parte de los directivos.

v Analisis de la Situacion Actual: Son los datos relevantes de mercado, producto,
competencia, distribucion y micro-entorno.

v Andlisis de Amenazas, Oportunidades, Fortalezas y Debilidades: Identifica las
principales amenazas y oportunidades, puntos fuertes y débiles, y principales
temas clave con los que se enfrenta el plan, es decir analisis FODA de la
organizacion.

v Obijetivos: Definir los objetivos que el plan quiere alcanzar en relacion con el
volumen de ventas, cuotas de mercado y beneficios.

v’ Estrategias de Marketing: Presenta las directrices de marketing que se utilizaran
para alcanzar los objetivos del plan.

v Programa de Acciones: Este da respuesta a preguntas como: ;Qué se hara? ;Quién
lo hara? ;Cuando se hara? ;Cuanto costara?

v' Declaracién de Beneficios y Pérdidas Esperadas: Predice los resultados

financieros esperados del plan.
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v

Control: Indica cémo se controlara el plan.

Con respecto a Rivero (2014) reconoce los pasos o etapas del plan comercial de la

siguiente manera:

v

(\

Definicion de las misiones y propositos de la organizacion: Es decir, ¢Para qué
esta la empresa en el mercado? ¢Donde espera estar como empresa a medio y
largo plazo?

Elaboracion de Datos Basicos: Es, ¢Donde esta en la relaciobn Empresa-mercado?
¢Coémo ha llegado ahi?

Identificacion y andlisis de Problemas y Oportunidades: ;Qué aspectos
obstaculizan o facilitan el desarrollo de sus Productos en el futuro a corto plazo?
Establecimiento de los Supuestos: ¢Dentro de qué condiciones de mercado deben
operar a corto plazo?

Establecimiento de los Objetivos: (A donde quieren llegar en Términos de
posiciones de mercado?

Formulacion y Desarrollo de las Estrategias: (Como van a llegar?

Presupuesto: ¢Cuanto les costara llegar?

Elaboracion de las Proyecciones: ;Qué lograran en términos de Volumenes y
rentabilidad?

Establecimiento de los Mecanismos de Control: ;Como vamos a medir el

desarrollo de las acciones y el desarrollo de los objetivos?

Por otra parte, Stanton y Futrell (2015), proponen la siguiente secuencia de pasos:

Resumen para los Ejecutivos: Es el documento de planeacion, el cual deberd comenzar

con un breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones que se presentaran

en el plan.

Situacion Actual de Marketing: Aqui se describe el mercado meta y la situacion de la

compafiia, para ello el mercaddlogo proporciona informacion acerca de los siguientes

temas:

v
v
v

Descripcion del mercado.
Revision del producto.

Competencia.
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v" Amenazas y Oportunidades: En esta parte se requiere que el gerente estudie el
futuro y visualice las principales amenazas y oportunidades a las que se enfrenta.

v Obijetivos y Problemas: Los objetivos deberan estipularse como metas que a la
compafiia le gustarian lograr durante un término del plan, para lo cual debe de
considerar previamente los problemas que afectan el logro de dichos objetivos.
Estrategias de Marketing: Se prepara la estrategia general para alcanzar sus
objetivos.

v Programas de Accién: Se establecen fechas y responsables de cada una de las
estrategias.

v Presupuestos: Permite formular un presupuesto que es en esencia una declaracion
de utilidades y pérdidas proyectadas.

v Controles: En la misma seccion del plan se describen los controles que se usaran
para vigilar el progreso, para ello se especifican metas y presupuestos.

[El marketing mix] es uno de los elementos clésicos del marketing, es un término creado
por “McCarthy, 1960 el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes
basicos: producto, precio, distribucién y comunicacion. Estas cuatro variables también
son conocidas como las 4Pspor su acepcion anglosajona (product, price, place and
promotion). Las 4Ps del marketing [El marketing mix de la empresa] pueden
considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una organizacion para
conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro
variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente

para lograr complementarse entre si.

Es una de las herramientas mas utilizadas para la elaboracion de un Plan de
Comercializacion y/o Marketing es la Mercadotecnia Mix donde; Kotler y Armstrong
definen la Mezcla de Mercadotecnia o Marketing Mix como el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta basada en el mercado meta, esta incluye todo lo que la empresa puede hacer

para influir en la demanda del producto.
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Marketing
Mix

Figura 2. Las 4p del marketing mix
Fuente: Enciclopedia Econémica

2.2.1 Elementos del Marketing Mix

Como ya se habia mencionado anteriormente él Marketing Mix esta integrada por las

4ps que son producto, precio, plaza (distribucion) y promocién.
2.2.1.1 Producto

El producto es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por
tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas

tal y como se hacia afios atras.

Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la
marca, o los servicios postventa. El director de marketing también debe tomar decisiones
acerca de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciacion de productos, del

ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos.

La imagen del producto es la imagen de la empresa y el prestigio en el mercado. En la
mente del consumidor un producto ademas de las caracteristicas o atributos fisicos le
asignamos una serie de atributos psicolédgicos y sociolégicos. De esta forma pensamos

que un producto es masculino o femenino, joven, mayor, sociable, simpatico.
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Ciclo Vital del Producto

Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el tiempo y su
evolucion) que cambia segln la respuesta del consumidor y de la competencia y que se

dibuja en forma de curva en el grafico. Las fases del ciclo de vida de un producto son:

Lanzamiento

Crecimiento

Madurez

Declive

Todos los productos pasan por un ciclo de vida similar a las personas, primero crecen,
luego van en declive y finalmente son reemplazados.
El ciclo de vida del producto se divide en 4 partes: Introduccion, Crecimiento, madurez
y declinacion.
Es importante cambiar la mezcla comercial debido a lo siguiente:

o Las necesidades del cliente pueden cambiar.

e Pueden existir distintos mercados

e Podra conformarse un oligopolio

Las ventas pueden cambiar en cada una de las etapas del producto al igual que el nivel de
ganancias, de ahi la importancia para que se revise en qué etapa de vida se encuentra el

producto.
Etapa de Introduccién del Producto

Se introduce el producto al mercado con un alto nivel de produccion y se pone a

disposicion del publico, la introduccion demanda tiempo y el crecimiento ain mas.

Esta etapa demanda mucha inversion y tiene sus riesgos, aqui se determinara si el
producto tiene o no demanda para seguir en el mercado y avanzar a la siguiente etapa. Se
debe tener en cuenta que si se trata de un producto totalmente innovador no tendra

competencia.
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Etapa de Crecimiento

En esta etapa aumenta la competencia al igual que las ventas y las ganancias. Al tiempo
que aumentan las ventas de manera importante, lo haran los distribuidores, ademas es
posible que los precios se mantengan estables. Se continuara invirtiendo en la promocion
del producto para mantenerse en el mercado. En esta etapa las empresas; mejoran la
calidad del producto y agregan nuevas caracteristicas y modelos, ingresan a nuevos

segmentos de mercado.
Etapa de Madurez

En esta etapa disminuyen las ventas y existe mayor competencia. Esta etapa es conocida
como la mas larga, las ventas crecen lentamente, luego presentan estabilidad y posterior
a eso los ingresos disminuyen. La competencia baja los precios, aumentan las ofertas de
ventas y publicidad, buscan la manera de hacer mejoras en el producto. En consecuencia
esto hara que algunos competidores salgan del mercado, caerén las utilidades y con el
paso del tiempo solo quedaran los competidores mas fuertes, es decir los productos que

han sido posicionados en el mercado.
En esta etapa ya se piensa en modificar el producto
Se puede mejorar el producto con lo siguiente:

Mejoramiento de la calidad: esto se aplica cuando los consumidores buscan un producto

de mejor calidad, aqui se incrementa el desempefio del producto y la confiabilidad.

Mejoramiento de aspecto: Se agregan mas caracteristicas al producto para que esté

actualizado y el uso sea conveniente.

Mejoramiento del estilo: Hacer el producto mas atractivo, aqui se mejora el empaque,

presentacion con el fin de seguir atrayendo consumidores.
Etapa de Declinacion del Producto

Las ventas de la mayoria de los productos tienen su fin. Esta declinacion puede tomar
tiempo o ser inmediata como es el caso de los discos de vinilo. Los niveles de ventas
pueden bajar totalmente o esta bajos durante mucho tiempo hasta que finalmente llegan

a cero.
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Motivos:

e Aumento de la competencia
e Cambios en la demanda del publico

e Avance tecnoldgico

Se deben tomar decisiones importantes para hacer frente al envejecimiento de los
productos. Entre esas opciones se encuentra reposicionar la marca a fin de que el producto

se mantenga por mas tiempo en el mercado.

Disminuir el producto, es decir reducir todos los costos que implican la elaboracion del
producto a fin de que lograr que las ventas tengan un nivel estable durante un tiempo

determinado.

Retirar el producto del mercado.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTD

CRECIMIENTO

'Y

> INTRODUCTION MADUREZ : DECLIVE

VENTAS

TIEMPO

Figura 3. Ciclo de vida del producto
Fuente: steemKR.com

2.2.1.2 Precio

El precio es el costo que se le otorga a un producto o servicio al momento de ofrecerlo al
publico y, por tanto, es lo que las personas deben cancelar para obtener dicho bien o

servicio.
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La eleccion del precio para un producto es una decision dificil que afectara los ingresos
de la empresa. Si el precio es bajo pueden existir pocas ganancias, y si el precio es alto

puede haber pocas ventas.

Para colocar el precio de un producto se utilizan dos métodos: Promedio del mercado y

costos. Cabe sefialar que estos métodos unicamente son como referencia.

Método de promedio de mercado: Buscar un precio promedio que existe para el producto
en el mercado, como ejemplo verificando precios en los supermercados, precios de la
competencia para determinar un precio que se base en lo verificado anteriormente. Como
ejemplo, si vamos a sacar un producto al mercado y verificamos que el coto promedio es
de $50 podriamos colocar el mismo precio a nuestro producto, podemos también colocar
un precio un poco mayor al promedio 0 a su vez un precio un poco menos a fin de ganar

clientes de la competencia.

Método de costos: consiste en determinar el precio de acuerdo a los costos de produccion
y se agrega un porcentaje de ganancia. Como ejemplo, si al momento de producir un
producto el costo de elaboracion resulta en $40 y se le desea aumentar un 20% de

ganancia, el producto saldré al mercado a un precio de $48.

2.2.1.3 Plaza

La Plaza o distribucion es otra de las famosas 4P’s del Marketing Mix y se refiere a los
medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra tener acceso a
los productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta o de atencion,
almacenamiento, formas de distribucion, intermediarios, todo aquello con lo que la
empresa garantizara que el consumidor pueda tener posesion del producto.
Para ello se debe elaborar todo un plan acorde a la necesidades y recursos con los que
cuente la empresa, los atributos del producto y cual es el mercado meta que se pretende

abarcar.
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Figura 4. Plaza
Fuente: http://mercantilizate.blogspot.com

2.2.1.4 Promocidn

La promocién del producto se refiere a comunicar, informar, dar a conocer o hacer
recordar la existencia de un producto o servicio (incluyendo sus caracteristicas, atributos

y beneficios) a los consumidores, estimular la compra y el uso.

Asi como las estrategias de marketing que para una mejor gestion se suelen dividir en
estrategias para cuatro elementos de un negocio: producto, precio, promocion y plaza
(conjunto de elementos conocido como la mezcla de marketing o de mercadotecnia), la
promocion de un producto también, para una mejor gestion se suele dividir en seis
elementos: la venta personal, la promocion de ventas, la publicidad, las relaciones
publicas, el marketing directo y el merchandising (conjunto de elementos conocido como

la mezcla de promocién o de comunicacion).

La mezcla de promocién

Veamos a continuacion cada uno de los elementos que conforman la mezcla de
promocion:

La venta personal

La venta personal consiste en promocionar un producto o servicio a través de una
interaccion directa o personal (“cara a cara”) entre un determinado vendedor y un

determinado consumidor individual.
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La promocion de ventas

La promocioén de ventas consiste en promocionar un producto o servicio incentivando al
consumidor para que realice la compra.
Para incentivar la compra de un producto se pueden efectuar descuentos, sorteos incluso

muestras gratis del producto.

La publicidad

Significa promocionar, convencer al cliente de las bondades o beneficios del producto y
estimular su compra.

Las relaciones publicas

Son procesos que buscan mantener una buena imagen de la organizacion, esta imagen se
muestra ante el publico que compra los productos y a propios colaboradores de la
empresa.

La diferencia radica en que es una promocion, de bajo costo, sin que ello signifique que
se menos efectiva que la publicidad en la cual se promociona un producto.

El marketing directo

El marketing directo consiste en promocionar un producto o servicio a un determinado
consumidor individual, generalmente, a través de medios que permitan una comunicacion
directa con éste tales como redes sociales, internet o correos electrénicos masivos.

Este tipo de marketing va dirigido directamente a un sélo consumidor, a diferencia del

marketing tradicional que suele ir dirigido a varios consumidores a la vez.

El merchandising

El merchandising consiste en el conjunto de técnicas que se realizan en un
establecimiento con el fin de estimular el aumento de ventas o hacerse conocer al publico
en general.

Algunas opciones que se emplean para atraer clientes son la degustacion de productos,
entrega de pequefios articulos como boligrafos, o Ilaveros con el logotipo del producto o

la marca de la empresa.
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2.2.2 MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El poder

negociador de los

El poder
negociador de los

La presion de los
productos
sustitutivos.

La rivalidad entre
los competidores

¥ Mejoral unicacidn diente/p dores.
¥ Establece beneficios econdmicos para ambas

partes.

¥ Ofrece mayor variedad de productos.
—
e

¥ La relacidn oferta - valor debe estar ajustada
a los costosde producc in.

¥ Se ofrecen mayor variedad de productos

S—
—

¥ La aparicién de nuevos productos que
podrian ocupar parte importante del mercado.

~——
—

¥ Posibilidad de prod uctos sustitutos cercancs.

¥ Preciosque compiten con el resto de los
S—
I
¥ Diferenciacion de productos.

¥ Inversion de capital.
¥ Politicas gubernamentales.

~—

Gréafico 4. Fuerzas de Porter
Fuente: slideshare.net
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Tabla 4. Fuerzas de Porter

5 FUERZAS DE PORTER

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Rivalidad entre

competidores

Existen en el
mercado negocios
que dan el mismo

La rivalidad surge:
Poder de los
competidores

Sobrecapacidad

Objetivos Establecidos

Metas establecidas

Empresas con servicios

Amenaza de los
nuevos

competidores

Es una fuerza donde
se utiliza para saber y
detectar las empresas

que tienen nuestros

mismas metas y

visiones

amenazan:

Economia de escala,

Costos intercambiantes,

Normativas

gubernamentales,

Experiencia en el
mercado

) servicio, entre mas industrial similares
existentes o
empresas mayor Diversidad de
competitividad competidores
Crecimiento Industrial
Competidores entrantes El valor de los

productos y servicios,
los requerimientos de
capital,
el accesoa la

distribucion

Amenaza de
productos y

servicios sustitutos

Los productos
sustitutos pueden ser
relevantes para el
consumidor, se debe
tomar en cuenta para

comparacion

Cuando en el mercado
existen productos y
servicios sustitutos

economicos y de facil
acceso llega a ser un

problema a analizar.

Los productos y
servicios sustitutos
pueden ser en su
mayoria de baja
calidad que no
obtengan los resultados

esperados

Alta competencia con
otros productos
sustitutos.Propension
del comprador a

sustituir.

Poder de
negociacion de los

Esta herramienta nos
proporciona a la
empresa y los

proveedores alcanzar

Tienen poder de
negociacion los
proveedores cuando:
Los productos y

servicios tienen pocos

Costo al alcance del

consumidor,

Gran cantidad de

Los costos que
implican cambiar de

proveedores.

El volumen de compra

negociacion de los
clientes

cuando los productos
y servicios tienen
valores altos, o sean

muy exigentes

cuando:
Adquieren grandes

cantidades.

Proveedores a bajo costo

Facil adquisicion

proveedores o ] compradores.
los objetivos que se sustitutos,
requiera. Son importantes para sus
clientes.
Existen problemas Tiene poder de
con los clientes negociacion los clientes Mayor rendimiento.
Poder de Disponibilidad de

informacion por parte
del comprador

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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1. Rivalidad entre competidores existentes
v" Aumentar la calidad de los productos.
v Dotar de nuevas caracteristicas a los productos.
v’ Brindar nuevos servicios.

v' Aumentar las promociones de ventas.
2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Aumentar la calidad de los productos.
Reducir los precios.
Aumentar los canales de ventas.

Aumentar la publicidad.

D N N N NN

Ofrecer mejores condiciones de ventas, por ejemplo, ofrecer un mayor
financiamiento o extender las garantias.

3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

v Aumentar las promociones de ventas.

4. Poder de negociacion de los proveedores

v" Adquirir a los proveedores.

v" Producir las materias primas que uno necesita.

v Realizar alianzas estratégicas con los proveedores que permitan, por ejemplo,
reducir los costos de ambas partes.

5. Poder de negociacion de los consumidores

Buscar una diferenciacion en los productos.

Ofrecer mayores servicios de postventa.

v
v

v Ofrecer mayores y mejores garantias.
v Aumentar las promociones de ventas.
v

Aumentar la comunicaciéon con el cliente
Analizar estas fuerzas nos permite comprobar el grado de competencia que existe en la

industria, asi como detectar oportunidades y amenazas, y poder desarrollar estrategias que

nos permitan aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a dichas amenazas.
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2.2.3 MATRIZ FODA

La matriz FODA es una herramienta para analizar las empresas publicas y privadas de
manera interna (fortaleza y debilidades) y externa (oportunidades y amenazas), mediante

una matriz.

ANALISIS FODA

Positivos Negativos
pare alcanzar el cbjetvo  pars alcanzar el objetiv o

¥ s onpreia.

Fortalezas Debilidades

en Interno

oL

Orig

Oportunidades Amenazas

Origen Externo
(st g 3 avaertol

Grafico 5. FODA
Fuente: http://profeduardoperez.blogspot.com

2.2.4 MATRIZ DE EVOLUCION FACTORES INTERNOS (EFI) Y
EVOLUCION FACTORES EXTERNOS (EFE)
Matriz de Evaluacion Factores Internos (EFI)

La matriz es una herramienta que nos permite realizar una auditoria interna de la
administracion de la organizacion, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias
aplicadas y conocer con detalle su impacto; dentro del instrumento nos permite evaluar
las fortalezas y debilidades mas relevantes en cada area y asi formular las estrategias que

sean capaces de solventar, optimizar y reforzar los procesos internos.

Matriz de Evaluacion Factores Externos (EFE)

La matriz es una herramienta de diagnéstico que permite realizar un estudio de campo,

permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos que pueden influir con
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el crecimiento y expansion de una marca, dentro del instrumento facilita la formulacion
de diversas estrategias que son capaces de aprovechar las oportunidades y minimizar los

peligros externos.

Las estrategias no surgen por arte de magia, porque es algo estudiado, analizado y trazado,
permitiendo aprovechar el entorno que estos compuestos por
factores demogréaficos, socioculturales, politico / legal, tecnoldgicos, econdmicos,

ambientales, globales y competitiva.

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Para la elaboracion de un plan comercial debemos considerar algunos elementos
importantes que se utilizaran para el respectivo plan, de las cuales se dara a conocer cada

término.

Consultoria: Intervencion planificada en una empresa con el objetivo de identificar los
problemas existentes en su organizacion y de implantar las medidas que se consideren

convenientes y adecuadas para su solucion.

Networking: Establecimiento de unared profesional de contactos que nos permite
darnos a conocer a nosotros y a nuestro negocio, escuchar y aprender de los demas,

encontrar posibles colaboradores, socios o inversores.

Conectividad: Servicios de conectividad empresarial (BCS) de Microsoft, anteriormente
conocido como el Catalogo de datos profesionales, permite a los usuarios leer y escribir
datos procedentes de sistemas externos desde Microsoft SharePoint 2010 y Microsoft
SharePoint Online. La conectividad empresarial demanda dispositivos de comunicacién
robustos y redes inteligentes, que soporten transferencias de datos a gran velocidad, sobre
todo cuando los diferentes departamentos en las empresas intercambian informacion

critica relacionada con clientes, productos y servicios.

Sistemas eléctricos par IT: El sistema IT se utiliza con poca frecuencia y s6lo cuando
sus ventajas son esenciales, por ejemplo, en quirdéfanos y salas de cuidados intensivos, o
en sistemas de sefalizacion ferroviaria. El sistema IT es, en general, adecuado para todas
las aplicaciones en las que las paradas son indeseables, o en otras palabras, no es aceptable

la interrupcién del suministro eléctrico, ya que esta tendria consecuencias graves o haria
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que los altos costos -en industrias de procesos continuo, en data centers, en la

automatizacion y, en principio, en cualquier instalacion.

HelpDesk: Mesa de Servicio (ServiceDesk), es un conjunto de recursos tecnologicos y
humanos, para prestar servicios con la posibilidad de gestionar y solucionar todas las
posibles incidencias de manera integral, junto con la atencion de requerimientos

relacionados a las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion.

El personal o recurso humano encargado de Mesa de Ayuda debe saber proporcionar
respuestas y soluciones a los usuarios finales, clientes o beneficiarios (destinatarios del
servicio), y también puede otorgar asesoramiento en relacién con una organizacion o
institucion, productos y servicios. Generalmente, el proposito es solucionar problemas o

para orientar acerca de computadoras, equipos electronicos o software.

Datacenter: Un centro de datoses una instalacion utilizada para albergar sistemas
informéticos y componentes asociados, como sistemas de
telecomunicaciones y almacenamiento. Generalmente incluye fuentes
de alimentacién redundantes o de respaldo, conexiones redundantes de comunicaciones
de datos, controles ambientales (por ejemplo, aire acondicionado, extincion de incendios)

y varios dispositivos de seguridad.

Atencion al Cliente: Es un conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece con el
fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure el

uso adecuado del mismao.

2.4 MARCO LEGAL

En esta investigacion aplicamos diversas leyes existentes en el Ecuador de varias
entidades publicas para garantizar la prestacién de servicios a los consumidores. La
aplicacion de las leyes sirve también para regular a las empresas con el fin de que puedan
brindar un servicio de calidad, realizando mejoras en la prestacion del servicio
permanentemente en beneficio de los usuarios. Esto a su vez se traduce en obtener un
mayor nimero de clientes, en referencia a que los consumidores siempre van a preferir

un mejor servicio y necesitan sentirse respaldados por las leyes.
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Las bases legales de esta investigacion se encuentran representadas por:

La Constitucion Politica de la Republica del Ecuador

Art. 23 numeral 7.-Es deber del Estado garantizar el derecho a disponer de bienes y
servicios publicos y privados, de Optima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a

recibir informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas.

Los consumidores tienen derecho a elegir qué servicio o producto desean elegir para el

desarrollo de sus actividades, el cual les representara beneficios.

Art. 55.-Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que
promuevan la informacion y educacion sobre sus derechos, y las representen y defiendan

ante las autoridades judiciales o administrativas.

Los clientes de la empresa tienen derecho a estar respaldados en caso de que no se sienta

satisfecho con el trabajo recibido de la empresa.

Art. 92.- 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 catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la violacion

de estos derechos.

Por medio de este articulo el consumidor tiene el conocimiento de que tiene el respaldo

por algun inconveniente que afecte la operacion de sus servicios.

Art. 244 numeral 8.- Al Estado le correspondera proteger los derechos de los
consumidores, sancionar la informacién fraudulenta, la publicidad engafiosa, la
adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento de

las normas de calidad.
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Los clientes estan en pleno derecho a exigir calidad en los productos y servicios que
recibieron, en el caso de que no sean los mismos que fueron indicados en el contrato de

prestacion de servicios.

La Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones, ARCOTEL en la

Ley Organica de Telecomunicaciones

Art. 13.- Las redes privadas son aquellas utilizadas por personas naturales o juridicas en
su exclusivo beneficio, con el propésito de conectar distintas instalaciones de su
propiedad o bajo su control. Su operacion requiere de un registro realizado ante la
Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones y en caso de requerir de uso
de frecuencias del espectro radioeléctrico, del titulo habilitante respectivo. Las redes
privadas estan destinadas a satisfacer las necesidades propias de su titular, lo que excluye
la prestacion de estos servicios a terceros. La conexién de redes privadas se sujetara a la
normativa que se emita para tal fin. La Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones regulara el establecimiento y uso de redes privadas de

telecomunicaciones.

La ARCOTEL regulara el uso y la conexién de las redes tecnoldgicas y deben tener

registro a fin de estar autorizados a prestar servicio.

El Consejo Nacional de Electricidad CONELEC

Art.13 literal g,y h

v" Dictar las regulaciones que impidan las practicas que atenten contra la libre
competencia en el sector eléctrico, y signifiquen concentracion de mercado en
desmedro de los intereses de los consumidores y de la colectividad.

v’ Elaborar las bases para el otorgamiento de concesiones de generacion,
transmision y distribucion de electricidad mediante los procedimientos

establecidos en la Ley.

La empresa estara regulada por el CONELEC para la instalacion de las redes

eléctricas, reguladores y equipos UPS.
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Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y
razonable. Como proveedor se entregara un detalle de los productos que se van a utilizar
en el trabajo a iniciar, para que el cliente puede realizar una eleccién de acuerdo a su

presupuesto.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esti en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, costo de reposicién u otras ajenas a lo
expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

La empresa tiene el deber de cumplir con lo establecido de acuerdo al bien y servicio

acordado con el cliente.

Art. 19.- Indicacién del Precio. - Los proveedores deberan dar conocimiento al pablico
de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con
excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente. El valor
final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor, de
manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o perfeccionar
el acto de consumo. El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda de
curso legal. Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de manera
visible, ademas del valor final impreso en cada uno de los medicamentos o bienes de
expendio, la lista de precios oficiales de los medicamentos basicos, aprobados por la
autoridad competente.

La empresa brindara una proforma transparente de los productos y servicios que se van a
utilizar, permitiendo al cliente conocer el costo del trabajo a realizar antes de firmar el

contrato.

Art. 20.- Defectos y Vicios Ocultos. - EI consumidor podra optar por la rescision del
contrato, lareposicion del bien o la reduccidn del precio, sin perjuicio de la indemnizacion
por dafos y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga defectos o vicios ocultos

que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su calidad o la posibilidad del uso al
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que habitualmente se le destine, que, de haberlos conocido el consumidor, no la habria
adquirido o hubiera dado un menor precio por ella.

Este articulo indica que la Empresa debe responder de manera inmediata en caso de
presentarse algun inconveniente con el bien o servicio brindado al cliente, a fin de evitar

que esto les genere pérdidas econdémicas o problemas de operacion.

Art. 21.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que documente el
negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta materia establece el
ordenamiento juridico tributario. En caso de que al momento de efectuarse la transaccion,
no se entregue el bien o se preste el servicio, debera extenderse un comprobante adicional
firmado por las partes, en el que constara el lugar y la fecha en la que se lo hard y las
consecuencias del incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion de
servicios, el comprobante adicional debera detallar ademas, los componentes y materiales
que se empleen con motivo de la prestacion del servicio, el precio por unidad de los
mismos Yy de la mano de obra; asi como los términos en que el proveedor se obliga, en los
casos en que el uso practico lo permita. La empresa debe emitir factura autorizada por el
Servicio de Rentas Internas que incluya los puntos necesarios para que esta sea validada

correctamente, ademas debera detallarse en forma clara lo que se va a facturar.

Art. 22.- Reparacion Defectuosa. - Cuando un bien objeto de reparacién presente defectos
relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo, el consumidor
tendra derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la recepcion del bien, a
que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un plazo no superior a treinta
dias, sin perjuicio a la indemnizacion que corresponda. Si se hubiere otorgado garantia
por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Este articulo se refiere a la garantia que la empresa ofrece en caso de que el bien o servicio

presente inconvenientes al momento de su funcionamiento.

Art. 23.- Deterioro de los Bienes. - Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o deterioro
que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el uso normal al
que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor del bien, declarado

en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida ocasionada.

41



El articulo hace referencia a la responsabilidad que tiene la empresa proveedora de

sustituir el producto por deterioro para que el cliente se sienta satisfecho.

Art. 24.- Repuestos. - En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la
reparacion de cualquier tipo de bien, se entenderd implicita la obligacién de cargo del
prestador del servicio, de emplear en tal reparacion, componentes o repuestos nuevos y
adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las partes convengan expresamente
lo contrario. EI incumplimiento de esta obligacion dara lugar, ademés de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a sustituir,
sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate.

Aqui se hace referencia a que la empresa debe cumplir con el contrato establecido en caso
de reparacion de algun producto con repuestos que garanticen el correcto funcionamiento

del bien a excepcion de que el cliente sea el que autorice el tipo de repuesto a usar.

Art. 25.- Servicio Técnico.- Los productores, fabricantes, importadores, distribuidores y
comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro permanente de componentes,
repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean producidos, fabricados,
ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente, durante un periodo razonable
de tiempo en funcién a la vida atil de los bienes en cuestion, lo cual serd determinado de
conformidad con las normas técnicas del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion - INEN.
Los proveedores de la empresa deben asegurar el stock de repuestos para que la empresa

pueda brindar un correcto servicio a sus clientes.

Art. 26.- Reposicion. - Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido como un
todo, aunque esté formado por unidades, partes, piezas 0 médulos, no obstante que estas
puedan o no prestar una utilidad en forma independiente unas de otras. Sin perjuicio de
ello, tratdndose de su reposicién, esta se podra efectuar respecto de una unidad, parte,
pieza 0 modulo, siempre que sea por otra igual a la que se restituya y se garantice su
funcionalidad. En caso de que se presente algun dafio cualquier parte, pieza o médulo, la

empresa deberd reponerlo por uno igual para garantizar el correcto funcionamiento.

Art. 27.- Servicios Profesionales. - Es deber del proveedor de servicios profesionales,
atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética profesional, la ley de

su profesion y otras conexas. En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera
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informar a su cliente, desde el inicio de su gestidn, el monto o parametros en los que se
regirad para fijarlos dentro del marco legal vigente en la materia y guardando la equidad
con el servicio prestado.

Este articulo hace referencia a los honorarios profesionales por el servicio prestado, por
lo tanto el cliente debera ser consciente de los valores facturados y el tiempo fijado antes

de iniciar el trabajo.

Art. 28.- Responsabilidad Solidaria y Derecho de Repeticion. - Seran solidariamente
responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los dafios ocasionados por
vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los productores, fabricantes,
importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca en la cosa o
servicio y, en general, todos aquellos cuya participacion haya influido en dicho dafio. La
responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que correspondan.
Tratandose de la devolucion del valor pagado, la accidén no podra intentarse sino respecto
del vendedor final. El transportista solo respondera por los dafios ocasionados al bien con
motivo o en ocasion del servicio por él prestado.

Todos los responsables en poner su marca del bien o servicio deberan responder en el

caso de que se presente algun dafio que afecte las operaciones del cliente final.

Art. 30.- Resolucién. - La mora en el cumplimiento de las obligaciones a cargo del
proveedor de bienes o servicios, permitira al consumidor pedir la resolucién del contrato,
sin perjuicio de las indemnizaciones que pudieren corresponder.

Este articulo se refiere a la seriedad como proveedor de cumplir con las fechas de entrega
de trabajo establecido mediante contrato. En caso de que esto no se cumpla, el cliente

tiene el derecho de dar por terminado el contrato sin perjuicio de indemnizaciones.

Art. 31.- Prescripcion de las Acciones. - Las acciones civiles que contempla esta Ley
prescribiran en el plazo de doce meses contados a partir de la fecha en que se ha recibido
el bien o terminado de prestar el servicio. Si se hubiese otorgado garantia por un plazo
mayor, se estara a éste, para efectos de prescripcion.

El articulo hace referencia a que el cliente tiene el derecho por Ley de interponer acciones

civiles hasta maximo doce meses después de ser entregada la obra.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPOS DE INVESTIGACION

3.1.1 Investigacion Descriptiva

Como tipo de investigacion se definio tipo descriptiva. El objetivo de la investigacion
descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres vy actitudes
predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos
y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e

identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas variables.

Esto se aplicard para mantener un nivel de ventas constante e incluso superarlo
permanentemente, de la misma manera lograr mejorar los servicios post venta con el fin
de obtener la fidelidad de nuestros clientes, de lo cual podremos obtener nuevos clientes
debido a la recomendacion de la calidad de nuestros servicios y se traducira en un nivel

mayor de ingresos para beneficio de la empresa.

Para muchos expertos la investigacion descriptiva es un nivel basico de investigacion, el
cual se convierte en la base de otros tipos de estudios, de una u otras formas, aspectos de
caracter descriptivos. La investigacion descriptiva se soporta principalmente en técnicas
como la encuesta, la entrevista, la observacion, revisién documental. (César Augusto
Bernal, 2000:117)

Las investigaciones descriptivas pueden partir de hecho, de hipdtesis afirmativas cuyos
resultados, a su vez pudiesen dar pie a elaborar hip6tesis de relacion causa-efecto entre
variables; esto es posible en tanto que de “estas se han demostrado sus relaciones a través

de la indagacion descriptiva” (Bavaresco, 2003: 52).
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3.2 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

En la investigacion usamos un enfoque mixto, debido a que se realiz6 una investigacion

cuantitativa y cualitativa.

Enfoque Cualitativo

Se hace uso del enfoque cualitativo para determinar mediante datos numéricos un analisis
estadistico, donde se refleja la poblacion, cuyo resultado sea factible para implementar el

plan comercial.

Segun Hernédndez Sampieri, Roberto (2003: pag23), sostiene: “Se fundamenta en un
esquema deductivo y légico, busca formular preguntas de investigacion e hipétesis para
posteriormente probarlas, confia en la medicion estandarizada y numérica, utiliza el
analisis estadistico es reduccionista y pretende generalizar los resultados de sus estudios

mediante nuestras representativas”.

Enfoque Cuantitativo

Al hacer uso del méetodo cuantitativo se muestra una encuesta dirigida al gerente general
obteniendo una opinion acorde para el aumento de ingresos econémicos y mejora de

servicios de Incomsat Cia. Ltda. para asi obtener soluciones definitivas.

Segin Hernandez Sampieri, Roberto (2003:pag6), afirma: “Se basa en métodos de

recoleccion de datos sin medicion numérica, como las descripciones y las observaciones”

3.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

ENCUESTA

A través de la encuesta se va a recopilar informacion valiosa para poder identificar las
fallas que tiene la empresa; estos datos van a servir para la mejor toma de decisiones y

modificaciones de diferentes areas e implementar nuevas estrategias.
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ENTREVISTA

Se va a realiz6 una entrevista estructurada al gerente general de la empresa, determinando

posibles soluciones y técnicas de mejoras.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La empresa INCOMSAT CIA LTDA tiene un mercado que se constituye en su mayoria
de grandes corporaciones (actualmente posee una cartera de 70 clientes) los cuales son
atendidos por medio de contratos permanentes y de contratos ocasionales.

El mercado objetivo se enfoca actualmente en las ciudades de Guayaquil, Quito y Manta,
debido a que en estas ciudades se encuentra el 70% de las empresas del Ecuador.

La empresa posee oficinas en Guayaquil y Quito. No fue necesario realizar la formula
para el calculo de la muestra ya que con los 70 clientes que la empresa posee actualmente,

se tiene contacto facilmente.

Localizacién de los clientes:

Guayaquil: 75.71% Quito: 15.71% Manta: 8.58%

Tomando en cuenta los trabajos adicionales de campo que los técnicos deben realizar en
instalaciones de la Costa seran facturados en la Ciudad de Guayaquil, y los trabajos

realizados en la region Sierra son facturados en la Ciudad de Quito.

Los productos y servicios estan dirigidos a empresas pequefias, medianas y grandes, ya
sean de diferente sector econémico y su origen de capital puede ser privado, publico o

mixto. Puesto que toda actividad econdmica se necesita de telecomunicaciones.
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3.4.1 ENCUESTA

ENCUESTA INCOMSAT

Se realiz6 una encuesta para los clientes, la cual fue facilitada por medio de correos
electrénicos y también en visitas comerciales para poder asi obtener informacién que se
puedan recopilar y encontrar las falencias que se van a solucionar con el plan comercial

que se desea desarrollar y aplicar en la empresa.

La empresa tiene una base de datos con todos los clientes que ha trabajado donde constan
los correos electronicos, lineas moviles y contactos directos; con los cuales se pudo

trabajar para poder llevar a cabo los resultados de la encuesta.

A continuacién se detalla resultados de la encuesta realizada con resultados en graficos

estadisticos.

1. ¢ Como calificaria usted el trabajo profesional
realizado por la empresa?
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Por encima del promedio Promedio Por debajo del promedio

Gréfico 6. Pregunta 1

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

El grafico muestra que un 70% (49) de los clientes considera que el trabajo realizado por
la empresa es de nivel promedio, es decir no existe algo que motive al cliente a indicar su
plena satisfaccion por el trabajo realizado, tan solo un 20% (14) cree que el trabajo fue

superior o de calidad, lo cual indica que se debe mejorar proceso y resultados.
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2. ¢Cree usted que los precios de los productos y servicios son
aceptables?
e 60%
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Muy aceptables Medianamente Aceptables Poco aceptables
aceptables

Grafico 7. Pregunta 2
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Aqui se muestra que el 60% (42) de los clientes indican que son precios aceptables, y solo

el 20% (14) medianamente aceptables, lo cual se debe mejorar realizando descuentos a

clientes frecuentes o nuevos con el fin de captar clientes y mejorar niveles de aceptacion.

3. ¢El producto/servicio ha sido util y de beneficio
para su empresa?
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10%

0%

50%

Muy atil Un poco (til Ligeramente util Nada util

Grafico 8. Pregunta 3
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Observamos que un 50% (35) de los clientes indican que los productos han sido un poco

atiles y el 30% (21) muy dutiles, lo cual confirma que existe demanda del producto y

servicio, sin embargo a los clientes les gustaria recibir mayor variedad de productos.
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4. ¢ Estuvo de acuerdo con la atencién del personal y
ellos atendieron todas las necesidades comerciales de
su compafiia?

80%

70%

70%

60%
50%

40%
30%

20%
10%

10% 10% 10%

0%

Totalmente de Un poco de acuerdo  No muy de acuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Gréfico 9. Pregunta 4

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

El 70% de los clientes indicaron que solo estuvieron un poco de acuerdo con el personal

que instalo el producto, por lo cual se debe mejorar la atencion al cliente eso nos indica

que existe poca satisfaccion del cliente cuando se atienden sus necesidades comerciales.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

5. ¢ Qué tan informados estuvieron sobre los avances
de obra?

60%

Muy informados Medianamente Poco informados Nada informados
informados

Gréfico 10. Pregunta 5

Fuente:

Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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De acuerdo al gréafico el 60% de los clientes no tuvieron la informacion necesaria con

respecto al avance de la obra y en algunas ocasiones el plazo se alargd debido a

inconvenientes en la parte operativa con respecto al personal técnico.

Tan solo un 20% osea 14 empresas indicaron estar medianamente informado sobre los

avances de la obra contratada.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

6. ¢Ha sido atendido mas de una vez?

60%

40%

Gréfico 11. Pregunta 6
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

De acuerdo al grafico vemos que el 60% (42) de los clientes si ha sido atendido més de

una vez por la empresay el 40% (28) solo fue atendido una vez. La empresa debe trabajar

en estrategias para lograr clientes a largo plazo, que a su vez generan nuevos clientes por

el tipo de atencion que reciben.
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7. De acuerdo a su criterio, el desempefio del servicio
que recibié fue:

50%

40%

40%

30%

20%

Totalmente Satisfactorio Indiferente  Poco satisfactorio Nada
satisfactorio satisfactorio

Grafico 12. Pregunta 7

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

De los clientes que ha sido atendidos el 40% (28) muestra un criterio indiferente, mientras
que un 30% (21) indica poco satisfactorio, y un 10% nada satisfactorio, es decir se debe
tener mejor trato con el cliente, indagar informacion que ayude a resolver los problemas

de manera eficaz.

8. ¢ En términos generales en funcion de la calidad

¢,c0OMo ha sido tu experiencia en relacion a los
50% productos de la empresa?

50%
50%
40%
30%
20%
20%
10% 10% 10%
Ml N =
0% T T T 1
Excelente Muy buena Buena Regular Mala

Grafico 13. Pregunta 8
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

El 50% de los clientes han tenido una buena experiencia con los productos que han sido
instalados en su empresa, asi como también el 20%indica una experiencia regular. Cabe

mencionar que el 10% de los clientes consideran que los productos ofrecidos por la

51



empresa no son aceptados. Un 20% combinado indica experiencia entre excelente y muy

buena.
9. ¢ En términos generales como ha sido tu
experiencia en relacion a los servicios de la
empresa?
50%
40%
40%
30%
30%
20%
10% 10% 10%
10%
O% T T T T 1
Excelente Muy buena Buena Regular Mala

Gréfico 14. Pregunta 9
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

De acuerdo a los resultados obtenidos el 40% (28) de los clientes muestra una experiencia
regular con respecto al servicio recibido y el 30% (21) califica como buena experiencia,

aun asi existe un 10% (7) de clientes que indican una mala experiencia con el servicio.
Se muestra que en la gran mayoria de los casos el personal no atiende de manera correcta

a los clientes ya que existen demoras cuando se presenta un inconveniente con cualquier

producto instalado.
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10. ¢ Recomendaria usted el producto o servicio a
otras empresas 0 personas?

50%

- 40%
0

30% 50
0

20%

— 10% 10% 10%
-

Casi siempre  Usualmente si Ocasionalmente Usualmenteno  Cas nunca

Gréfico 15. Pregunta 10

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Los resultados indican que el 40% (28) de los clientes ocasionalmente recomiendan el
producto y el 10% (7) casi nunca. Esto sucede debido a que no reciben un trato profesional

por parte del personal que los atiende.

11. ¢ Cuales son las 3 marcas que usted considera
mas comerciales en hardware y software?

80

70

60

50

40

30

20 I

10

; l -

Samsung Dell Epson Toshiba Xtratech

Gréfico 16. Pregunta 11
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Estos resultados se basan en la encuesta realizada a los 70 clientes actuales, obteniendo
un total de 210 resultados, los cuales indican marcas comerciales a Samsung, Dell y

Epson.
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12. ¢ Cuales son las 3 marcas que usted considera mas
comerciales en redes?

80
70
70
60
50
50 45
40
30
20
20 15
10
. B =
0 T T T T T 1

Dlink Panduit Cisco LINKSYS Tp-link Siemon

Gréfico 17. Pregunta 12
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Estos datos se basan en la encuesta realizada a los 70 clientes actuales, obteniendo un

total de 210 resultados, los cuales indican marcas comerciales de redes a Dlink, Panduit

y Cisco, esto refleja también preferencia a las marcas importadas.

13. ¢ Considera usted que en su requerimiento de
trabajo se use una linea de productos de gama alta sin
tener en cuenta el precio pagado por el?

70%

60%

60%

50%

40%

30%

20%
10% 10% 10%

10%

10% -

0% -
Muy importante Importante Moderadamente Poco importante Nada importante
importante

Gréfico 18. Pregunta 13
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

El 60% (42) de los clientes consideran que es importante usar productos de gama alta en

cualquier tipo de trabajos de tecnologia para que el producto tenga un mayor tiempo de

vida util.

54



14. De acuerdo a su criterio evalte el desemperio de la
empresa donde 1 es el valor mas bajo y 5 el valor mas
alto
60%
50%
50%
I 40% 40% 40% 40%
30% 0%
09 20% O%?%
20% 10%
10% 10%
L% 0%)10% 0% 0%109 0% 109 10%
.. TN O LT
Profesionalismo  Calidad de Personal Necesidades Respuesta de
servicio capacitado atendidas atencion
inmediata
B 1 Deficiente ®2Regular &3 Buena ™4 Muybuena ™5 Excelente

Grafico 19. Pregunta 14

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Se obtuvieron los siguientes resultados:

En cuanto a profesionalismo del personal de la empresa el 40% de los clientes indica que
es regular y un 30% deficiente, es decir la gran mayoria indica que el personal no realiza
una labor profesional.

En calidad del servicio el 50% de los clientes indica que es regular y 20% deficiente, es
decir existen falencias importantes en el servicio al cliente.

En lo referente a personal capacitado el 40% indico calificacion regular y un 20% buena,
es decir el personal no esté capacitado actualmente.

Sobre las necesidades atendidas, el 40% indico que es regular y otro 40% combinado
indica entre buena y muy buena.

En la respuesta de atencion inmediata, mé&s de la mitad de los clientes indicaron
calificacion entre deficiente y regular, es decir se debe trabajar con el personal técnico
para mejorar la atencion.

La calificacion obtenida como desempefio de la empresa es 2, es decir regular, con un
42% del total de las encuestas realizadas. Se deben tomas correcciones inmediatas para
favorecer el incremento de ventas, mantener a los clientes actuales y mejorar la calidad

del servicio que actualmente se brinda.
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3.4.2 ENTREVISTA

ENTREVISTA REALIZADA AL ING. FREDERMAN WILFRIDO REALPE
PUSDA GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA INCOMSAT CIA. LTDA.

La entrevista fue realizada al Gerente propietario de la empresa dedicada a la venta de

bienes y servicios en telecomunicaciones.

La empresa tiene como mercado meta las grandes empresas y llegar a cumplir todas las

soluciones tecnoldgicas que demanden cada una de ellas.

Para esto se ha elaborado una serie de preguntas como objetivo de estrategia y asi lograr
mejores resultados que favorezcan a la empresa financieramente que se reflejen en la

eleccion de parte de los clientes.
A continuacion realizamos la entrevista:

1.- ¢Cual considera usted que ha sido la mayor amenaza de Incomsat para lograr

estar en el mercado?

En nuestro sector de soluciones IT, el factor importante ha sido la experiencia y el
conocimiento actualizado constantemente, pero las empresas por la situacion econémica
del pais no ven mucho calidad de la solucién, solo ven el precio mas bajo y esto genera

unas guerra de precios al momento de cerrar un negocio.

2.- ¢ Cudl considera usted que ha sido la mayor fortaleza de Incomsat para lograr

estar en el mercado?

Al ser nuestro mercado corporativo, siempre hemos brindado un servicio de valor
agregado a nuestros clientes, en requerimiento pequefio o grande con soluciones y
productos de la mas alta calidad del mercado, mientras que la competencia solo acude a

proyectos grandes y ven solucion versus precio.

3.- ¢Como ve usted la competencia local y regional con relacion al servicio que

ustedes ofrecen?

Cada dia se ve mas competencia por tanto nuevas empresas para ingresar al mercado, los

precios y productos que manejas son de bajo costo, y la Gnica manera de contrarrestar
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esa guerra de precios, es dar un valor agregado a nuestra soluciones como el trato directo

con el cliente por parte de la gerencia sea en proyecto pequefios o grandes.

4.- ¢ Considera que su equipo de trabajo estd acorde con las necesidades del medio,

para competir en el mercado actual?

Si, nuestro equipo de trabajo de ingenieros y técnicos esta en la capacidad de cubrir todas
las necesidades técnicas de nuestros clientes, ya que los ingenieros que dirigimos los
proyectos estamos en constante actualizacion de conocimiento relacionado a nuevas

soluciones de IT.

5.- ¢Qué estrategias ha implementado para mejorar los niveles de ventas en la

empresa?

Puesto que la situacién econdémica actual del pais esta complicada, los negocios
corporativos son pocos y la competencia es grande, se ha implementado un servicio
directo de asesoria y disefio, dirigido por la gerencia que es quien tiene la experiencia y

los contactos con los clientes corporativos.

6.- ¢Con qué frecuencia se capacita a los vendedores en cuanto a servicios y

productos que ofrece Incomsat?

Los vendedores tienen capacitacion por medio de seminarios que nuestras marcas que
representamos la ofrecen, por el momento son esporadicas, es decir no tienen

capacitaciones recientes.
7.- ¢ Cree usted que Incomsat puede mejorar su calidad de servicio?

Incomsat puede mejorar su calidad de servicio y atencion al cliente por la experiencia y
el conocimiento que poseen los directivos de la empresa, para crecer en el mercado

ecuatoriano con respecto a las soluciones IT que brindamos.
8.- ¢ Cuél es el motivo por el cual se atrasan en el pago de sueldos?

Muchas veces esto sucede debido a que los clientes se atrasan en cancelarnos por los
trabajos efectuados, también debido a que debemos cubrir el pago a proveedores y

liquidaciones del personal que ha salido de la empresa.
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9.- ¢ Coémo espera afrontar las necesidades tecnologicas futuras de sus clientes?

Trabajar con productos tecnoldgicos actuales para ganar mercado, ofrecer un servicio de
alta calidad y con garantia a los clientes con precios competitivos y facilidades de pago.
Poseer ademas el stock de productos suficientes para una respuesta inmediata ante alguna

necesidad que se presente, sea de hardware, software o redes.

3.4.3 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Una vez efectuada la encuesta a los clientes y la entrevista al gerente verificamos lo

siguiente:

v' El 70% de los clientes considera que el trabajo realizado por la empresa es de
nivel promedio, es decir el cliente no siente plena satisfaccion por el trabajo
realizado, tan solo un 20% cree que el trabajo fue superior o de calidad, lo cual
indica que se debe mejorar proceso y resultados.

v' El 60% de los clientes indican que son precios aceptables, y solo el 20%
medianamente aceptables, lo cual se debe mejorar realizando descuentos,
promociones a clientes frecuentes o nuevos con el fin de captar clientes y mejorar
niveles de aceptacion.

v Observamos que un 50% de los clientes indican que los productos han sido un
poco Utiles y el 30% muy utiles, lo cual confirma que existe demanda del producto
y servicio, sin embargo a los clientes les gustaria recibir mayor variedad de
productos y ofertas.

v' El 70% de los clientes indicaron que solo estuvieron un poco de acuerdo con el
personal que instald el producto, por lo cual se debe mejorar la atencion al cliente.

v' EI 60% de los clientes no tuvieron la informacion necesaria con respecto al avance
de la obra y en algunas ocasiones el plazo se alargo debido a inconvenientes en la
parte operativa con respecto al personal técnico. Tan solo un 20% indicé estar

medianamente informado.
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El 60% de los clientes si ha sido atendido méas de una vez por la empresa y el 40%
solo fue atendido una vez., aqui se debe mejorar para lograr clientes a largo plazo,

y que estos puedan referir el servicio recibido por Incomsat a otras empresas.

De los clientes que ha sido atendidos el 40% muestra un criterio indiferente,
mientras que un 30% indica poco satisfactorio, es decir se debe tener mejor trato
con el cliente, indagar informacién que ayude a resolver los problemas de manera
eficaz.

El 50% de los clientes han tenido una buena experiencia con los productos que
han sido instalados en su empresa, asi como también el 20% indica una
experiencia regular. Un 20% combinado indica experiencia entre excelente y muy
buena.

De acuerdo a los resultados obtenidos el 40% de los clientes muestra una
experiencia regular con respecto al servicio recibido y el 30% califica como buena
experiencia, aun asi existe un 10% de clientes que indican una mala experiencia
con el servicio. Se muestra que en la gran mayoria de los casos el personal no
atiende de manera correcta a los clientes ya que existen demoras cuando se
presenta un inconveniente con cualquier producto instalado.

Los resultados indican que el 40% de los clientes ocasionalmente recomiendan el
producto y el 10% casi nunca. Esto sucede debido a que no reciben un trato
profesional por parte del personal que los atiende.

Los 70 clientes actuales los cuales indican marcas comerciales de productos a
Samsung, Dell y Epson.

Los clientes reconocen como marcas comerciales de redes a Dlink, Panduit y
Cisco, esto refleja también preferencia a las marcas importadas.

El 60% de los clientes consideran que es importante usar productos de gama alta
en cualquier tipo de trabajos de tecnologia en caso de que el precio no sea un
factor decisivo, para que el producto tenga un mayor tiempo de vida util.

La calificacién obtenida como desempefio de la empresa es 2 sobre 5, es decir
regular. Se deben tomar correcciones inmediatas para favorecer el incremento de
ventas, mantener a los clientes actuales y mejorar la calidad del servicio que

actualmente se brinda.
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3.4.4 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Se realiz0 una entrevista personal con el Gerente General el Sefior Ing. Frederman
Wilfrido Realpe Pusda con C.I. 1001823259 representante legal de la empresa
INCOMSAT CIA LTDA para tratar el tema del descenso en las ventas que es lo que
principalmente afecta a la empresa y preocupa la parte financiera, sus indicaciones

sefialaron lo siguiente:

Nos indicé que una de las causas es el ambiente externo, es decir la crisis econdmica que
atraviesa el pais desde hace unos afos, esto afect6 a las importaciones, por el tema de

salvaguardias.

Los nuevos competidores que ingresan al mercado, con el objetivo de vender nos quitan

los clientes, bajan el costo de los productos hasta un 15%.

También influye el tema del atraso de pago de nuestros clientes, que a la vez complica el
pago a proveedores y personal que labora en la empresa y liquidaciones de personal que

ha salido por diferentes razones.

Por todo indicado anteriormente, se observo que los clientes al adquirir productos de

tecnologia dan prioridad a su economia sin importarle la calidad del producto.
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CAPITULO IV

PLAN COMERCIAL PARA AUMENTO DE INGRESOS Y MEJORA DE
SERVICIOS EN INCOMSAT CIA. LTDA.

4.1 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La propuesta de INCOMSAT CIA. LTDA. Se encuentra justificada debido la
investigacion que se realizo a través de encuesta y entrevista, por medio de la cual se

encontraron algunas novedades:

Falta de actualizacidon de conocimientos en el area de ventas

El personal encargado de las ventas no tiene actualizaciones de conocimientos
permanentes como si ocurre en otras empresas, esto con el fin de incrementar la cartera
de clientes y a la vez evitar que ellos escojan a otro proveedor de servicios tecnoldgicos

y las ventas desciendan.

Servicio al cliente actual deficiente

No existe personal de servicio al cliente dedicado al 100% a atender las necesidades de
los clientes actuales en caso de que soliciten algun tipo de cotizacion o inspeccion por un
nuevo trabajo de instalacion o proforma de algun producto de la linea de hardware,
software o redes que la empresa ofrece.

Personal técnico con bajo nivel de respuesta

El personal técnico posee deficiencias, en caso de que se presente alguna falla, tarda en
responder y presenta demoras para dar solucién al problema. No hay atencion técnica los
sabados y domingos y si se presenta algun problema de hardware, software o redes, el
cliente debe esperar que sea atendido el dia lunes a cualquier hora, esto provoca pérdidas
economicas al cliente y la posibilidad de que ya no desee seguir trabajando con la empresa

y busque otro proveedor.
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Por lo anteriormente expuesto se deben aplicar tacticas comerciales. Entre ellas podemos
mencionar la capacitacion al personal del area comercial y técnica, realizar cambios en el
area de servicio al cliente, incrementar la publicidad y ofrecer descuentos para mantener

e generar clientes con el fin de mejorar la posicion de la empresa.

4.1.1 ELABORACION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Misién

Es una compafia constituida para brindar apoyo y soluciones a los segmentos
corporativos publicos y privados, en temas relacionados con la tecnologia como

generadora de ventajas competitivas y valor agregado.
Vision

Ser lideres como integradores de soluciones Empresariales para IT, orientados a cumplir
los requerimientos de gestion de nuestros clientes, mediante productos de altisima
calidad, integrado con la excelencia y satisfaccion; lo cual nos permitira posicionarnos y
ser reconocidos como una de las empresas de soluciones IT de mayor proyeccion en el

mercado Ecuatoriano.
Valores Corporativos

Honestidad.
Lealtad.
Responsabilidad.
Respeto.
Compromiso.
Gratitud.

AN NN N NN
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4.1.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE INCOMSAT CIA. LTDA.

Estructura anterior

Gerente
propietario
Asesor legal Gerente General ‘
J
P E— —
Comercial Proyectos Financiero
Gerente Gerente de Gerente
comercial proyectos Financiero
publicidad de compras
Ani Asistente Asistente I
Tecnlc?t g contable 'I_ Cobranzas | 4e ngmina
Asesores ORI y
comerciales Auxiliar de| |(help desk) facturacion
bodega
Gréfico 20. Estructura organizacional anterior
Fuente: INCOMSAT
Estructura actual Gerente
Propietario
Gerente Gerente de Gerente de Gerente
Comercial Servicios Proyectos Financiero
. Supervisor .
Supervisor Jefe de oF Supervisor Contador Recursos
de compras Mercadeo d:I %ﬁ%ﬁf Técnico general Cobranzas Humanos
| | |
Asesores (ﬁs;setrevr;é?g Técnico de
comerciales A redes
1

Técnico
eléctrico

Técnico de
soporte
(help desk)

Gréfico 21. Estructura organizacional actual.
Fuente: INCOMSAT
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4.2 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Amenaza de nuevas empresas potenciales

Actualmente existen nuevas empresas que pertenecen al mismo sector, entre ellas existen

las principales que Ultimamente los clientes los han tomado en cuenta para proyectos tales
como: COMPUSERVICIOS, OMACONSA, PEROBELI, TELALCA estas empresas

tiene poco tiempo en el mercado en comparacion a otras que ya llevan muchos afios pero

de igual manera se dedican a soluciones de tecnologia, hardware, software, redes y

telecomunicaciones con equipos y precios de venta similares.

Tabla 5. Amenaza de Competidores Nuevos

COMPETIDORES
NUEVOS

Productos que

COMPUSERVICIOS

Linea tecnoldgica tanto
de hardware.

OMACONSA

Crontol y
Automatizacion,
disefio eléctrico,

PEROBELI SA

Servicios continuos
en el Area de
tecnologia 'y
computacion.

TELALCA

Soporte y Mantenimiento
-Soluciones de Cableado

venden Audio v Video aplicaciones - Soporte técnico Estructurado.
¥ industriales impresoras, UPS -Networking.
software -Soluciones en
telecomunicaciones
Formas de pago | EFVO.CH/. EFVO.CH/ EFVO.CH/ EFVO.CH/.T/C

UlO: PasajeChanul E14-
76 y Nogales,

GYE: Samanes 2,

GYE Luis Urdaneta

UlO: Calle San Francisco
N42-219 y Mariano

Ubicacion - Av. Isidro Ayora 621 entre Riobamba y | GYE: Av. José Santiago
Latacurlga. Fe!lx . mz234 Ximena Piso 1 Castillo y Justino Cornejo,
Valencia y Belisario Cdla Kennedy Norte
Quevedo

. . . LLAMADAS Email: contacto@telalca.com
sl | oo 0N |wronoor | sy azsoore. 33
2309655 298 8900

Formas en PERSONALIZADAS PERSONALIZADAS | PERSONALIZADAS | 11 abajos personalizados en

entrega Quito y Guayaquil

Captar clientes | Tel¢fono 02 3263206 VISITAS VISITAS VISITAS

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de INCOMSAT CIA. LTDA. se localizan en los paises de Estados

Unidos, Corea del Sur y China. Con la empresa IBM posee una negociacién del 40% las

negociaciones son el 75% del pago al contado y el 25% a 30 dias de plazo. Con

proveedores nacionales tiene un poder de negociacion del 60%, de las cuales son el 20%

al contado y 80% a 30, 45 y 60 dias plazo dependiendo del monto de la compra. Por

ejemplo La Casa del Cable, Enlace Digital, Hentel, Inproel.

Tabla 6. Principales Proveedores Actuales

PROVEEDORES 1BM INPROELSA ~ “ACASADEL YanezAvalos e\ A DIGITAL
CABLE Hentel
Infraestructura | Mat.Vozy
TI. Datos. Cableado Equipos de fibra
Desarrrollo de | Cables, Estructurado, Optica, Gabinetes Productos de
Productos que Software Tuberias, Mat.FibraOptica, | de paredy Informatica.
venden q Automatizacién | Herrajes, Cables electr. rack,Cables, Asesoria
-Seguridad lluminacién. | Soluciones de Herramientas. Tecnologica.
-Tecnologia Herramientas. | Cobre. Accesorios Mat.Conectividad.
movil. Baterias. Telefonia. Telecomunicacién | Cableado
-Hardware Protecciones Estructurado.
Video Vigilancia
F d
ormas de TRANSFER CH/. cH/ cH/ CH/. TRANSFER
cobros
45y 60 di
Crédito 30 dias plazo pIaZo 1as 30, 45 dias plazo | 30,45,60 dias 15,30 dias plazo
km.15 1/2 Via | UlO:Juan UIO: Luis Cordero
a Daule Severino y AV E4, .
UIO: Fco.l
Parque Eloy Alfaro. GYE: NS co.lzazaga
Ubicaciéon Industrial GYE: Km5,5Via a | C.C.LasAmericas, GYE:Par e
Representantes | Pascuales; AV | Daule, Centro Local8-9 om .res:rial Colon
en mas de 100 | 33 Guillermo | Baquerizo Cuenca: J.José P
Paises Cubillo Moreno Flores
Retiros en el
Formas en | .
entrega almaceny Envios y retiros | Envios y retiros
Envios Envios Envios almacén almacén

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

65



Poder de Negociacién con el cliente

Los clientes exigen que los productos sean de alta calidad, a precios razonables y que
tengan garantia en caso de alguna eventualidad. También solicitan facilidades de pago en
trabajos de alta facturacion.

Tenemos clientes los cuales nos piden crédito de 15, 30 y hasta 40 dias de pago como por
ejemplo: ARCA CONTINENTAL, MODERNA ALIMENTOS.

Se ha accedido a que estos clientes paguen en esas fechas, pero se obtendrd una
negociacién mas razonable, puesto que se debe cancelar a los proveedores y mano de

obra por proyectos realizados.

Productos Sustitutos

Son productos que reemplazan la necesidad de los clientes, como ejemplo podemos
mencionar: clientes prefieren colocar un router de gran alcance en las oficinas e instalar
tarjetas de red inalambricas en las computadoras de escritorio y prescindir de puntos de

red y cableado.

En este caso los clientes han tenido contacto con pequefias empresas dirigidas por
personas naturales o directamente con tecnélogos que le proporcionan estas opciones en
tiempo de revisiones inmediatas que pueden resultar econémicas, pero por un valor muy
bajo no se hacen las inspecciones respectivas que se pueden realizar mediante un contrato

y tiempo estimado.

Andlisis de los competidores actuales

Entre los principales competidores que tienen ya muchos afios en el sector de
telecomunicaciones tenemos los principales: FIRMESA, PARTNERSGROUP,
ANDEANTRADE SA, INTEGRALDATA, PROCITEL SA; existen muchos mas pero
entre los que en algunas ocasiones se ha llegado a competir en proyectos de tecnologia

tenemos los siguientes:
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Tabla 7. Competidores actuales con experiencia

COMPETIDORES

CON
EXPERIENCIA

FIRMESA

PARTNERSGROUP

ANDEANTRADE
SA

INTEGRALDA
TA

PROCITEL SA

Productos que
venden

Infraestructura
Técnica.
-Datacenter
-Climatizacién
-Mant.preventivo
y/o correctivo

Servicios HelpDesk.
-Soporte Técnico.
-Telemmarketing

Consultoria.
-Redes
Corporativas.
-Software.
-Soporte Técnico

Telecomunicaciones.
-Hardware.
-Software

Instalaciones
eléctricas.
-Instalaciones de voz
y datos.
-Estructuras
metalicas.

-Equip.y mater.de
Telecomunicacion

-Sistemas de
Seguridad.

EFVO.CH/.

Formas de pago TRANSFER CH/. TRANSFER EFVO.CH/ CH/. TRANSFER CH/. TRANSFER
U0 M om0
Agosto N37-288 y
, N34-180y - .
. UIO: Av. Coldn E4- Villalengua Piso
GYE: Luis Plaza Lallement. > -
. - 412 entre Mezzanine. UIO: Av.América
Ubicacion Dafiin 816y GYE: La Garzota.
. , Amazonas y Juan . GYE: Av. Fco. de #2923 y Av.Las Casas
Miguel Alcivar . Av. Guillermo
. R Le6n Mera . R Orellana N 111y J.
. Quito: Leonidas Pareja y Miguel . .
. Cornejo Edif. WTC.
Batallas E9-28 y Jijon Mz6B. Solar Torre A, oficina 801
Av. 6 de diciembre 26 Piso 2 !
tef: 4 3731580, ventasl.uio@procitel.

Atencion al contactenos@firm | correos, llamadas, correos, correo: com.ec,
cliente esa.com; visitas llamadas, visitas | comercial@integrald | Llamadas (593)

llamadas telef. ata.ner.ec 999665030
Formas en Trabajos Trabajos Trabajos Trabajos
entreza personalizados en | PERSONALIZADA personalizados personalizados en personalizados en

8 todo el Pais en todo el Pais todo el Pais todo el Pais

Captar clientes

Pag.web, visitas

Telemarketing

Pag.web, visitas

Pag.web, visitas

Pag.web, visitas

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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4.2.1 MATRIZ DE ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

Tabla 8. Estrategias genéricas de Porter

Tamaro del mercado

Diferenciacion

Enfoque

Grande

Incomsat Cia. Ltda. Realizara
una eleccion de proveedores de
insumos requeridos a un mejor
precio.

Se aumentard la participacion
en el mercado y establecera
precios accesibles.

v Atencién personalizada
al cliente.

v" Asesoria actualizada
relacionada con
tecnologia.

v" Con el buen servicio al
cliente se buscara
captar un mayor
namero de clientes y
maximizar su cartera
de ventas.

v' Generar confianza en
el cliente con respecto
al servicio recibido.

v" Incomsat Cia. Ltda.
otorgara descuentos a
sus clientes frecuentes.

v" Mayor cobertura en el
area tecnologica y
asesorias para las
empresas del sector
comercial.

v' Lograr
posicionamiento en
todo el mercado
empresarial del sector
comercial.

v" Mantener y reforzar el
nivel profesional del
servicio ofrecido.

Pequefio

Precios acordes a los servicios
que ofrecen en el mercado.

Andlisis minucioso de cada uno
de los gastos operativos para
determinar las prioridades o
gastos innecesarios.

v" Ambiente agradable de
atencion.

v’ Servicio personalizado
y profesional.

v' Actualizacion
constante en cuanto a
los nuevos avances de
la tecnologia.

v Especializacion en
temas exclusivos
requeridos por los
clientes, a fin de dar
respuesta valiosa a las
solicitudes.

v Servicios a clientes de
las pequefias empresas
y microempresas, con
precios bajos en
relacion a los
disponibles en el
mercado.

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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4.3 MATRIZ FODA

A continuacion detalle obtenido como resultado de la evaluacion acerca de la Empresa.

P - )
[ Fortalezas Oportunidades
Variedad de productos Mercado mal atendido
Importadores directos Necesidad del producto
Personal técnico con experiencia Fuerte poder adquisitivo del segmento
Productos de excelente calidad meta
Actualizacion de productos permanente

" FODA

Debilidades Amenazas
No existe servicio al cliente personalizado | Competidores nuevos
Conocimientos de ventas desactualizados Impuestos (salvaguardias)
Falta de publicidad Productos con alto costo

_ Estabilidad del personal

.\\7 J y /

Figura 5. FODA
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Luego de identificar la Matriz FODA la empresa se debe enfocar en cada de una de ellas,
Fortalezas.- Aprovechar los importadores y proveedores directos para seguir variando
los productos tanto e calidad y precios diferenciados para todo segmento de clientes.
Debilidades.- El servicio al cliente y falta de conocimiento hace que la empresa no sea
reconocida, por lo tanto se recomiendo trabajar arduamente en esta parte para incrementar
clientes.

Oportunidades.- La parte de telecomunicaciones tiene mucha demanda y los clientes
esperan una buena atencion, por lo que se debe aprovechar esa necesidad al maximo.
Amenazas.- Se va a utilizar productos de diferentes costos para que los clientes tengan
la eleccidn tanto en precios y calidad y poder participar con cotizaciones codmodas que

nos ayuden en cuanto a la competencia.
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4.4 ANALISIS DE LA MATRIZ DE EVOLUCION FACTORES INTERNOS
(EFI) Y EVOLUCION FACTORES EXTERNOS (EFE)

EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Tabla 9. Evaluacion de factores internos

FACTORES CRITICOS PARA EL VALOR
EXITO PESO CALIFICACION SONDERADO

FORTALEZAS
VARIEDAD DE PRODUCTOS 0,10 2 0,20
IMPORTADORES DIRECTOS 0,15 2 0,30
PERSONAL TECNICO CON
EXPERIENCIA 0,12 3 0,36
PRODUCTOS DE EXCELENTE
CALIDAD 0,15 3 0,45
ACTUALIZACION DE PRODUCTOS
PERMANENTE 0.10 4 0.40
TOTAL FORTALEZAS 0,62 1,71
DEBILIDADES
NO EXISTE UN BUEN SERVICIO AL
CLIENTE 0,08 3 0,24

CONOCIMIENTOS DE VENTAS
DESACTUALIZADOS

0,08 3 0,24

POCA RESPUESTA DEL PERSONAL
TECNICO 0,08 2 0,16
FALTA DE PUBLICIDAD 0,07 3 0,21
ESTABILIDAD DEL PERSONAL 0.07 3 0.21
TOTAL DEBILIDADES 0,38 1.06
TOTAL GENERAL 1,00 2,77

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Podemos determinar que las principales fortalezas son los productos que la empresa
ofrece que son importados y actuales, posee una amplia variedad y son importadores
directos. Entre las debilidades destaca la falta de servicio al cliente y la respuesta del
personal técnico, lo cual demuestra que se debe trabajar méas en ello.
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EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Tabla 10. Evaluacion de factores externos

FACTORES DETERMINANTES VALOR
CALIFICACION

PARAEL EXITO PONDERADO

OPORTUNIDADES

AMPLIAR CATALOGO DE

PRODUCTOS 0,12 3 0.36
AUMENTAR MERCADO EN TODO

EL ECUADOR 0.10 4 0.40
INNOVAR DE ACUERDO AL

AVANCE TECNOLOGICO 0.10 4 0.40
BRINDAR ALTERNATIVAS DE

CREDITO A CLIENTES FRECUENTES 0.13 4 0.52
TOTAL OPORTUNIDADES 0,45 1,68
AMENAZAS

COMPETIDORES NUEVOS 0,15 2 0,30
IMPUESTOS (SALVAGUARDIAS) 0,15 3 0,45
PRODUCTOS CON ALTO COSTO 0.15 2 0.30
TOTAL AMENAZAS 0,55 1,05
TOTAL GENERAL 1,00 2,73

Fuente: Jéssica Zambrano y Kevin Segarra

Podemos determinar que la empresa puede aumentar mercado para cubrir mas lugares del
Ecuador y ofrecer alternativas de pago a sus clientes. Por otro lado las amenazas mas

fuertes son los competidores nuevos y los productos con alto costo para los clientes.

Datos promedios de matriz EFE y EFI: 2.77+2.60= 5.37/2= 2.685
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4.5 MARKETING MIX

Producto:

La empresa INCOMSAT CIA. LTDA. posee una amplia gama de productos y servicios

para el area de tecnologia:

HARDWARE & SOFTWARE

S N N N NN

NN

Desktops, Portatiles y Servidores en diferentes marcas.

Ensamblaje de computadoras (CLON).

Impresoras: Matriciales, Inyeccion, Laser (Canon, Epson , HP, Lexmark)
Repuestos y Accesorios.

Discos duros, memorias, mouses, teclados, CD ROM, tarjetas de red, cables usb,
cables de poder, etc.

Licencias de sistemas Operativos Windows (Server 2003, Server 2008, Seven, 8)
Standar, Profesional, Started, Home, Ultimate.

Licencias Microsoft Office (2007, 2010, 2013) Standar, Profesional, Plus.
Antivirus (McAfee, Norton, Avira, BitDefender, NOD32)

Adobe (Acrobat, After Effects, Contribute, Dreamweaver, Fireworks,

Flash, Illustrator, InDesign, Photoshop, Premiere, Adobe Soundbooth)
Autodesk (AutoCAD, AutoCAD Architecture, AutoCAD Civil 3D, AutoCAD
LT, AutoCAD Map 3D, 3ds Max, 3ds Max Design, Productos Inventor, Maya,
Revit)

Figura 6. Impresoras
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

72



AntiVirus

Plus

Figura 7. Antivirus y Rack

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

l'l'l'l'l
CISCO.

HUBBELL

yg— = —3

TOSHIBA >XTRATECH

Leading Innovation ~>>

K3

3com

D-Link s

~Benq

= Microsoft

acer

Xerox @,

\\§®
)

Figura 8. Marcas

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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EQUIPOS DE PROTECCION

v" UPS (Todas las capacidades previo estudio de carga).
v Reguladores de voltaje.

v" Regletas corta picos.

ArC

by Schneider Electric

Figura 9. Equipos de proteccion
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

COMUNICACIONES:

v' Centrales telefonicas, teléfonos, fax.
v"Intercomunicadores Bitron y Farfisa (solo por pedido).

Figura 10. Centrales telefdnicas.
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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EQUIPOS NETWORKING

v" Switch, routes en las marcas Cisco, HP, Motorola, DIink.

. D-Link

Building Networks for People

Figura 11. Routers.
Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

CONECTIVIDAD Y REDES
v' Distribuidor de productos para redes LAN marca R&M, Siemon, etc

v Elementos para soluciones de Fibra Gptica, conectores, etc.
v Materiales pasivos de obra civil para cableado estructurado

Figura 12. Instalacién de puntos de red
Fuente: INCOMSAT
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RACKS ABIERTOS Y CERRADOS

v Canaletas beige y blancas 32*12- 40*25- 100*60- 20*12 C/D* y S/D* marca
Dexon.

v Gabinetes para distribucién de sistemas eléctricos baja tension.

v’ Cable eléctrico polarizado, flexible y rigido todos los nimeros de la galga AWG.

v Tuberia EMT y accesorios (todos los diametros).

Figura 13. Canaletas y conectores para redes
Fuente: INCOMSAT

Diagrama de panel de distribucion

El panel de distribucion es un control que permite verificar si todas las computadoras
conectadas a la red tienen conexion activa, permite verificar también si existe un punto
de red con algun inconveniente en la conexion. Permite también verificar puertos de red
disponibles para una nueva conexion y ademas podemos verificar que tipo de enlace

poseen, ya sea cable de cobre o fibra dptica.
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SISTEMA DE DISTRIBUCION
PATCH PANEL — SWITCH (Piso-7)
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Patch Panel 123436 7 85104142 131419161718 s 0222334
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Figura 14. Panel de distribucion.
Fuente: INCOMSAT

Se realizaran innovaciones en los distintos productos, para que vaya de acorde a los gustos
y preferencias de nuestros clientes reales y potenciales, demostrando ser una empresa que

va a la par con el mercado tecnologico cambiante.

Los proveedores que siempre estan brindado la oportunidad de presentar sus nuevos

productos y ahora aceptaremos cada demostracion que por ellos sea presentado.

Favorablemente la empresa tiene muchos proveedores con diferentes precios y calidad de
productos. Ademas de tener negociaciones con IBM que facilita importar productos de

alta calidad.
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Precio:
INCOMSAT CIA. LTDA. brindara beneficios a sus clientes frecuentes:

Se ofrecera un descuento del 20% en mano de obra y materiales para clientes nuevos o

aquellos que tengan facturacion con la empresa los ultimos 6 meses.

Aquellos clientes que tengan su Ultima facturacion desde 7 meses hasta 12 meses atras

tendran un descuento del 10% en mano de obra y materiales.

Clientes con mas de 12 meses desde su Ultima facturacion tendran descuento del 5% en
mano de obra y materiales. Se proyectara al mercado los productos con precios comodos,

y en facilidades de pagos, sin perder su valor de imagen.

Los mismos clientes al momento de hacer las cotizaciones de los trabajos ha realizado la
comparacion de precios por lo que se ha demostrado que existen competencia de
diferentes precios y calidad. Pero los descuentos se los hace por la cantidad de trabajo y
dias. Por ejemplo en una empresa que solo se dedica a brindar instalaciones eléctricas que
queda en Guayacanes no realiza descuentos por trabajos pequefios y ademéas cuando los
clientes lo piden.

Plaza:

El objetivo de mercado de INCOMSAT CIA. LTDA: son las empresas que necesiten de
un gran apoyo tecnoldgico para realizar sus operaciones, el enfoque se da en distintos

sectores tales como:

= Sector EconOmico: Servicios, Comercial, Agropecuaria, Industrial, y
Aseguradora, Industrial, Educacion, Fundaciones, Aerolineas.

= Por su tamarfio: pequefias, medianas y grandes empresas.

= Por su origen de Capital: Pablica, Privada y Mixta

= Por conformacién de su capital: Multinacionales, Nacionales, Locales.

= Ademas se propone trabajar con personas naturales que aungue sean pequefios
trabajos nos ayudaran con referencias futuras. Y esto podra cubrir incluso gastos

como de caja chica.
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Promocion:

Mediante el cual si uno de nuestros clientes nos refiere a otro para cualquier tipo de
trabajo, y se firma el contrato para realizarlo, se dara un descuento del 5% adicional en

su préxima facturacion.

Se obtendra promociones por trabajos realizados y esto se informara inclusive desde el
momento de los requerimientos de los actuales clientes, y también al momento de realizar
la labor comercial para nuevos clientes en las reuniones de presentacion se tomara en
cuenta este tema, ya que los clientes les llamara la atencion y pondran como prioridad las

cotizaciones de la empresa Incomsat en comparacién a los competidores.

4.6. ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR

De acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes vemos que se debe tener muy en

cuenta los servicios post-venta, el servicio de parte de la parte comercial y técnica.

La entrevista que se le hizo al Gerente de la Empresa donde refleja su interés por que la
empresa salga del estado de recesion y se encuentre en una madurez donde pueda

competir con los demas proveedores de telecomunicaciones y tecnologia.

Segun las investigaciones por las 5 fuerzas de Porter realizadas se refleja que las
caracteristicas de la Competencia son muy fuertes en cuanto a los precios, productos y
servicios; por lo que se tomaré en cuenta todas las oportunidades para competir con

precios asequibles y justos en calidad.

El Foda reflejé que si existe posibilidad en el mercado de telecomunicaciones, ya que
existe mucha demanda por las empresas del ecuador, se realizara las promociones en
descuentos, publicidad en la pagina web con modificaciones y se adicionara la gama de

productos este trabajo lo realizara el equipo de trabajo especializado en informatica.

Por todas estas investigaciones y estudios realizados se procede a realizar todas estas
modificaciones para que los clientes sean leales, ademas con la eficiencia del area
comercial y ventas se tratard de incrementar los clientes, esto lograra que las ventas

aumenten en un 10% anual aproximadamente.
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De igual manera al realizar todas las estrategias esperamos no solo sea el 10%, sino

obtener un porcentaje mayor si fuera el caso.

1-ESTRATEGIA DE MEJORA DE RESPUESTA EN SERVICIOS
OPERATIVOS.

La empresa realizara el mantenimiento preventivo y correctivo de los equipos y las redes
instaladas a los clientes, con el fin de evitar dafios que afecten a la productividad y
ocasionen pérdidas econdmicas; se realizara asesoria personalizada inclusive en trabajos
gue ya estén realizados por otras empresas competidoras, Incomsat podra ayudar si se

necesita actualizacién en el caso de HelpDesk o temas eléctricos.

El personal designado atendera de los siete dias de la semana para responder a cualquier
tipo de inconveniente que se presente y brindara solucion al problema. Por lo que el
Supervisor técnico debera estar atento a cualquier requerimiento que hacen los clientes
ya sea via telefonica o por correo. Anteriormente no existia comunicacion directa en la
parte operativa, ahora existira desde felicitaciones al mejor trabajador, hasta asignacion
de bonos por término de proyectos satisfactorios; por lo que ellos sabran responder
eficientemente en horarios y dias en que se necesite atender a los requerimientos de los

clientes.

Al implementar soluciones y mejoras en el tiempo de respuesta en la parte técnica se
buscara que los clientes tengan una satisfaccion plena en la solucion de sus necesidades
con el trabajo realizado por el personal operativo, afianzando asi la relacion comercial en
ambas partes. Actualmente segun las investigaciones realizadas a la competencia se pudo
observar que son muy pocos los que laboran los fines de semana, por lo que esta
oportunidad se debera aprovechar al maximo, dando a conocer de este servicio a todos

los clientes.
2.-ESTRATEGIA DE FIDELIZACION PARA CLIENTES ACTUALES

Para mantener la fidelidad de los clientes la empresa ofrecera un servicio postventa,
realizara un seguimiento a través de Illamadas, sms o via correo electronico para conocer
si el producto o servicio implementado presenta algin tipo de inconveniente y de esta

manera brindar soluciones rapidas.
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Mostrar al cliente a los procesos detras del producto o servicio, para acercarlo aln mas a

la realidad de la marca que elige.

Se enviaran emails mensuales (newsletter) con las novedades de la empresa, como
lanzamientos de productos, descuentos y promociones, eventos y contenidos

interesantes.
Entre los descuentos que la empresa implementara para facturacion se encuentran:

v Descuento del 20% en mano de obra y materiales para clientes nuevos o aquellos
que tengan facturacion con la empresa los ultimos 6 meses.

v Descuento del 10% en mano de obra y materiales a los clientes que tengan su
ultima facturacion desde 7 meses hasta 12 meses.

v Descuento del 5% en mano de obra y materiales a los clientes con mas de 12

meses desde su Ultima facturacion.
Promociones:

Si uno de nuestros clientes nos refiere a otro para cualquier tipo de trabajo, y se firma el
contrato para realizarlo, se dard un descuento del 5% adicional en su proxima

facturacion.

Clientes VIP: Se invitara a los clientes a una venta exclusiva, esto permitira que conozca

el producto antes de ponerlo a la venta, o reservar lo que aln no esta a la venta.
Entre los clientes VIP tenemos:

v" Arca Continental
v Veris (Salud)

v Moderna Alimentos

Estos clientes tienen facturaciones constantes con la empresa por montos superiores a
$5000. Con estos descuentos y promociones se quiere lograr la lealtad y preferencia de

los clientes.

Implementar redes sociales para que los clientes comuniquen sus dudas, sugerencias o
comentarios respondiendo de inmediato.
Se implementara una base celular para que los clientes puedan comunicarse con la

empresa de manera mas directa por medio de la aplicacion Whatsapp con el nimero
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0999900000, el cual va a tener respuesta por parte del personal de servicio al cliente
dispuesto a atender sus necesidades.

Adicionalmente se actualizara la pagina de Facebook de Incomsat, mediante la cual se
enviard solicitudes a diversas empresas ofreciendo los diversos productos y servicios.
Esta pagina contendra fotos de los procesos de cada uno de los trabajos que la empresa
realiza a sus clientes en cuando a instalacion de redes, cableado estructurado, hardware
y software para que clientes y no clientes puedan verificarlo.

La pagina web de la empresa se actualizard para dar un mejor servicio y brindar mayor

informacion sobre nuestros productos, servicios y experiencia laboral.

Permitir a los clientes que reserven productos para una fecha posterior, es decir si el
cliente va a aperturar una nueva sucursal o ampliar sus instalaciones en poco tiempo
puede solicitar con anticipacion los productos que necesitara (hardware y software) para

atenderlo de una forma maés rapida y directa.

3.-ESTRATEGIA COMERCIAL

Adquirir productos de mayor demanda en el mercado, para cubrir las necesidades de los

clientes garantizando la calidad del servicio.

Actualizacion constante en cuanto a productos de acuerdo al avance de la tecnologia,

como ejemplo tenemos:

v Impresoras multifuncion con la tecnologia moderna, que actualmente usan
tanques de tinta, contrario a los cartuchos que se usaban hasta hace poco tiempo
atrés.

v' Los monitores, actualmente usan tecnologia LED que posee una mejor
iluminacién y bajo consumo de energia y afiaden reduccion de luz azul para
proteger la salud visual de los usuarios.

v’ Los Sistemas de alimentacion ininterrumpida (SAI), o también llamados UPS
(uninterruptible power supply), son dispositivos que gracias a sus baterias u otros
elementos almacenadores de energia, durante un apagén eléctrico puede
proporcionar energia eléctrica por un tiempo limitado a todos los dispositivos que
tenga conectados. Estos equipos actualmente pueden proporcionar reserva de

energia eléctrica hasta por un lapso de 6 horas.
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Se contara ademas con equipos de gama alta y gama media para distintos presupuestos
ya que los clientes van desde multinacionales y grandes empresas del sector publico con
trabajos facturados entre $20000.00 y $50000.00, asi como empresas pequefias con
facturas entre $2000.00 y $3000.00

4.- ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE Y VENTAS

Se capacitara al personal técnico, de servicio al cliente y ventas mediante cursos
permanentes que ofrecen los proveedores, ya que anteriormente lo ofrecian y por falta de
coordinacion o interés se perdian; Ahora se estara atento y se programara los trabajos para
que los empleados puedan asistir sin interrumpir la labor de la empresa. Ademas existen
seminarios de la cdmara de comercio donde actualmente la empresa esta afiliada y
también ofrecen charlas para mejoras de la empresa gratuitos o con descuentos para los

afiliados.

Se cuenta con los Directivos que han realizado cursos fuera del pais, estas capacitaciones
permiten a personal tener conocimientos actualizados y brindar una mejor atencién; por

lo que se va a realizar asesorias al personal nuevo y residente en obras constantemente.

Por la disminucion de ventas de la empresa ha existido salida del personal y cambios de
cargos, entonces con las personas que constan en némina y los nuevos que se contrate se
tomara muy en cuenta la lealtad, responsabilidad y excelente respuesta en el trabajo
realizado. Se realizara evaluacion del personal e incluso recomendaciones para gue exista
un buen ambiente de compafierismo y trabajo en equipo con la nueva estructura
organizacional. De esta manera las evaluaciones, charlas, capacitaciones y seminarios
tanto internos como externos seran reflejados como respuesta positiva en trabajo de

campo.

La empresa considerara el servicio de atencion al cliente como una inversién, no como

un gasto, ya que esto permite tener estabilidad en relaciones comerciales con los clientes.

En Servicio al cliente se podré brindar una atencion personalizada a los clientes, lograr

que ellos se sientan en confianza absoluta y lograr esa lealtad para nuevos proyectos.

En la parte de Asesores Comerciales de ventas, se captardn mas clientes y se recuperara
clientes que ya no se tenia contacto; ellos tendran buena facilidad de convencimiento y

seran muy gratos con el trato ademas de la comunicacién inmediata con la parte operativa
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En la parte técnica por medio de sus conocimientos adquiridos y maotivaciones podran
tener respuesta inmediata a los clientes cuando se los requiera en el momento de
realizacion de trabajos y capacidad de disponibilidad eficiente. Adicional se les instruira
los valores de la empresa, ya que algunos clientes han desistido por minimas causas como

ver desde la correcta vestimenta y simpatia del trato en cuanto a la parte operativa.

Esta estrategia sin desvalorizar las anteriores es muy importante, pues el estudio de

cualquier profesion ayuda en absoluto para lograr los objetivos que se desee.

4.7 INFORMACION FINANCIERA

Se muestra un estado de resultados integrales proyectado a 5 afios luego de aplicar las

estrategias comerciales y el proceso de reingenieria:

4.7.1 RESULTADOS DE LA IMPLEMENTACION DEL PLAN COMERCIAL

Con las estrategias anteriormente mencionadas se obtendran los resultados financieros
esperados, se capacitara al personal de la empresa constantemente de acuerdo al avance
tecnologico, también se realizard labor de retencion de clientes brindando un mejor
servicio postventa. Se contara con mayor portafolio de productos debido a las diferentes

necesidades y presupuestos de los clientes.

Estados de Resultados Proyectados a 5 afios

En la tabla 11 tenemos el Estado de Resultado proyectado a 5 afios donde refleja que si
se utiliza las estrategias del plan Comercial las ventas tendran una posibilidad de aumento
en un 10%. En los Ingresos la Ventas de Servicios y Bienes tanto en facturacion de Quito

y Guayaquil empezaran a aumentar financieramente.

En los costos, las compras aumentaran debido a que se realizara variedad de productos y
también importaciones de materiales de excelente calidad tomando en cuenta que se
utilizara todo de acuerdo a las inspecciones, para comprar lo esencial. Ademas que ya con
la labor del area de cobranzas se tendra de las mismos ingresos el valor para realizar las
adquisiciones. En Costos Operativos se toma en cuenta que los servicios basicos seran

controlados, puesto que eso incurre salida de efectivo que se puede utilizar en gastos de
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gestion como pasajes a proyectos cercanos o a entidades en el caso de tener siempre

valores en caja chica.

En los costos Administrativos encontramos los Salarios de los Gerentes, Supervisores de
areas. Tomar en cuenta que el Contador es externo y el gasto se encuentra en servicios
prestados contables. Los Gastos siguientes corresponden a los trabajos realizados, 1o méas
notable en los gastos de viaje porque el Gerente realizard mayor énfasis en las visitas a

Provincias para contratos y entrega de Informes técnicos que anteriormente no se lo hacia.

Los Honorarios Profesionales corresponden a los ingenieros contratistas que emitiran sus
facturas por trabajos que se los necesiten, puesto que de planta se tendra menos técnicos
que antes y esto ayudara en la parte de nébmina por provision de beneficios sociales y
liquidaciones futuras. Los servicios prestados seran para los técnicos o personas naturales
gue se contratara para pequefios trabajos. Los Cursos y capacitaciones que por lo general
no se tomaba en cuenta ayudaran como inversion para que los empleados tengan mayor

desenvolvimiento y motivacion al trabajo.

Ventas Proyectadas a 5 afios

En la tabla 12 Las Ventas se han proyectado con un aumento del 10% anual. Se puede
visualizar por mes que siempre los 3 primeros son bajos debido a los gastos de las
empresas en cuanto a pagos de beneficios sociales y eventos lo mismo que en el mes de
abril por pago de utilidades. En Junio y Julio sera mucho mejor de acuerdo al estudio de
ventas de afios anteriores y de investigaciones realizadas puesto que alli en muchas
entidades se hacen correcciones e instalaciones para dedicarse a arreglos de decoracién
que es lo que mas compran en el mes de Agosto por el mes de la construccion que

declaran algunas ferreterias y alli no necesitan ya de grandes proyectos.

Flujo de Caja.

En la tabla 13 tenemos un Flujo de caja proyectado a 5 afios donde podemos apreciar que
en el 2017 queda en negativo debido a que ese Gltimo mes se hizo un solo proyecto y se
tuvo que hacer pagos de igual manera de beneficios sociales, sueldos y pagos a entidades.

Ademas no hubo ingresos debido a que existian cuentas de cobrar pendiente. Sin embargo
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ya en el 2019 con nuestro Plan Comercial se proyecta empezar positivamente con las
respectivas cobranzas de proyectos pendientes que quedaron desde octubre. Ademas de
realizar los cambios en la estructura de la nomina y optimizar tiempo y tareas

encomendadas en cada cargo del personal.

Valor Actual Neto (VAN) vy Tasa Interno de retorno (TIR)

Tabla 14 tenemos un Van de $116,279.85 lo cual refleja que un valor rentable por lo que
demuestra que estamos financieramente bien si se aplica en plan comercial. El Tir nos

refleja un 96% de acuerdo a la férmula y nos indica que si es rentable.

Presupuesto de Inversion

En la tabla 15 se propone un presupuesto para la inversion de $16.398,57 esto se debe a
Capacitaciones las que tengan valores y que serviran para ayuda de conocimientos para
las areas requeridas. Los Bonos como motivacion a excelentes trabajos realizados. Los
Honorarios Profesionales seran para los ingenieros eléctricos, informaticos, redes y
demas en areas de telecomunicaciones, adicionando que ellos no estan en némina y
facturaran cada vez que necesitemos ayuda de personal en los proyectos, Asi mismo los
Servicios Prestados para las personas naturales como tecnologos en proyectos pequefios
0 que se los necesite para revisiones precisas. En la parte de Telecomunicaciones se
implementara el uso de una telefonia al 100% con los clientes; situacion que antes no se
tomaba en cuenta y esto aumentara las peticiones por parte de nuestros clientes ya que
existira constante comunicacion favorable para todos. Esta cantidad seran adquiridos por
un gerente socio de la empresa en cuanto se apruebe el plan comercial, y que ira
desembolsando mensualmente por el lapso de 24 meses con valor de $683.27 los primeros
15 meses luego $683.28 hasta terminar de cancelar todo, valores que saldran de los

ingresos que por la labor comercial tendra disponibilidad para cubrirlo a tiempo.
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Tabla 11. Estados de resultados integrales proyectados

INCOMSAT CIA LTDA

RUC 1791861817001
SULTADOS INTEGRALES PROYECTADOS

2017 2018 2019 2020 2021 2022
INGRESOS 166.914,70 | 183.606,17 201.966,79 222.163,47 244.379,81 268.817,79
Ingresos Gye 106.953,10 | 117.654,83 129.420,32 142.362,35 156.598,58 172.258,44
Ingresos Uio 59.961,60 | 65.951,34 72.546,47 79.801,12 87.781,23 96.559,35
EGRESOS
Costo de Venta y Produccion 113.572,36 | 131.650,98 145.613,52 147.474,20 159.047,91 167.050,31
(+) ] Compras Netas 113.223,69 | 130.881,30 144.825,36 146.066,63 157.619,96 165.500,96
(+) | Importaciones Netas 348,67 769,68 788,16 1.407,57 1.427,95 1.549,35
COSTOS OPERATIVOS 1.331,96 1.398,89 1.468,84 1.542,28 1.542,47 1.542,66
(-) ] Servicios Basicos 1.331,96 1.398,89 1.468,84 1.542,28 1.542,47 1.542,66
COSTOS ADMINISTRATIVOS 16.087,23 9.104,17 11.654,74 11.825,33 13.844,83 15.813,70
(-) ] Sueldo y Salarios 11.857,14 6.754,50 8.595,00 8.556,50 9.856,57 11.015,14
(-) ] Beneficios Sociales 2.789,45 1.529,00 2.015,45 2.229,22 2.790,69 3.460,22
(-) ] Aportes Patronales 1.440,64 820,67 1.044,29 1.039,61 1.197,57 1.338,34
GASTOS ADMINISTRATIVOS 25.230,72| 30.047,98 30.564,56 30.982,19 32.034,02 35.886,00
(-) | Sueldo y Salarios 9.350,00 6.218,36 6.209,28 6.524,74 7.365,98 8.934,28
(-) | Beneficios Sociales 2.079,15 1.282,45 1.341,58 1.606,15 1.576,86 2.252,79
(-) | Aportes Patronales 1.136,03 755,53 754,43 792,76 894,97 1.085,52
(-) ] Vacaciones 389,58 259,1 258,72 271,86 306,92 372,26
(-) ] Bonificaciones 900 1.250,36 1.350,89 1.320,50 1.557,64 1.725,05
(-) ] Telefonia -Celulares-fijos 2.309,01 2.623,76 3.544,94 3.622,19 3.705,80 3.786,09
(-) | Honorarios Profesionales 2.140,00 5.546,80 5.819,14 5.477,10 5.600,95 5.731,00
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(-) ] Servicios Contables 1.260,00 921,81 1.187,90 1.257,29 1.230,15 1.286,66
(-) ] Gastos de Viaje 2.236,66 3.848,68 2.866,12 2.989,42 3.225,90 3.454,84
(-) ] Servicios Prestados 3.169,62 4.427,30 3.193,67 2.968,35 2.951,77 2.844,36
(-) | Cursos, Capacitaciones,Seminarios - 2.550,35 3.850,74 3.950,32 3.500,50 4.150,23
(-) ] Gastos de Gestién 200,67 291,81 122,4 133,52 45,2 187,96
(-) | Impuestos, Contribucién y otros 60 71,67 64,75 67,99 71,39 74,96
GASTOS FINANCIEROS 1.365,68 1.038,18 878,78 1.106,74 1.048,65 713
(-) | Gastos Financieros 482,9 442,03 451,27 559,02 521,25 448,27
(-) | Comisiones Bancarias 390,68 385,72 329,15 452,31 474,92 228,21
(-) | Descuentos Financieros 289,1 105,11 98,36 95,41 52,48 36,52
(-) | Multas por protestos 171,15 88,5
(-) ] Sobregiros Bancarios 31,85 16,82
(=) | TOTAL COSTOS Y GASTOS 44.015,59 | 41.589,22 44.566,92 45.456,54 48.469,98 53.955,36
UTILIDAD OPERACIONAL 9.326,75| 10.365,97 11.786,35 29.232,73 36.861,92 47.812,12
(-) | Particip. a los trabajadores 15% 1.399,01 1.554,90 1.767,95 4.384,91 5.529,29 7.171,82
(=) | Utilidad Grabable 7.927,74 8.811,08 10.018,40 24.847,82 31.332,64 40.640,31
(+) | Gastos No deducibles 8.898,23 9.343,14 9.810,30 10.300,81 10.815,85 11.356,65
(=) | Utilidad antes de L.R 16.825,97 | 18.154,22 19.828,70 35.148,63 42.148,49 51.996,96
Impuesto a la Renta causado 25% 3.701,71 4.538,55 4957,17 8.787,16 10.537,12 12.999,24
Subtotal de Impuesto a Pagar 3.701,71 4.538,55 4957,17 8.787,16 10.537,12 12.999,24
Retenciones en la fuente ejercicio fiscal 2.119,86 2.516,06 2.469,67 2.941,67 2.887,34 3.477,40
Impuesto a Pagar 1.581,85 2.022,49 2.487,51 5.845,49 7.649,78 9.521,84
(-) | Crédito tributario de afios anteriores 35.644,78 35.174,40 32.804,55 28.193,14 21.553,78 11.935,02
(=) | Saldo a Favor del contribuyente -34.062,93 | -33.151,91 -30.317,04 -22.347,65 -13.904,00 -2.413,18

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano.
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Tabla 12. Ventas proyectadas a 5 afios

INCOMSAT CIA LTDA
VENTAS PROYECTADAS A CINCO ARNOS
INGRESOS POR
VENTAS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
ENERO $9.425,25| $10.367,78| $11.404,55| $12.545,01| $13.799,51| $15.179,46
FEBRERO $5.585,07| $6.143,58| $6.757,93| $7.433,73| $8.177,10| $8.994,81
MARZO $10.315,14| $11.346,65| $12.481,32| $13.729,45| $15.102,40| $16.612,64
ABRIL $9.478,25| $10.426,08| $11.468,68| $12.615,55| $13.877,11| $15.264,82
MAYO $13.245,12| $14.569,63| $16.026,60| $17.629,25| $19.392,18| $21.331,40
JUNIO $19.011,20| $20.912,32| $23.003,55| $25.30391| $27.834,30| $30.617,73
JULIO $21.117,07| $23.228,78| $25.551,65| $28.106,82| $30.917,50| $34.009,25
AGOSTO $8.247,24| $9.071,96| $9.979,16| $10.977,08| $12.074,78| $13.282,26
SEPTIEMBRE $17.697,34| $19.467,07| $21.413,78| $23.555,16| $25.910,68| $28.501,74
OCTUBRE $16.304,32| $17.934,75| $19.728,23| $21.701,05| $23.871,15| $26.258,27
NOVIEMBRE $15.258,23| $16.784,05| $18.462,46| $20.308,70| $22.339,57| $24.573,53
DICIEMBRE $21.230,47| $23.353,52| $25.688,87| $28.257,76| $31.08353| $34.191,88
TOTAL $166.914,70 | $183.606,17 | $201.966,79 | $222.163,47 | $244.379,81 | $268.817,79 | $1.2687.848,73

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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Tabla 13. Flujo de caja proyectado a 5 afios

INCOMSAT CIA LTDA

RUC 1791861817001

FLUJO DE CAJA EMPRESA
2017 2018 2019 2020 2021 2022
0 1 2 3 4 5
A) INGRESOS OPERACIONALES
Ventas al contado e Ingresos Socios $ 25.037,21 $ 4590154 $ 60.590,04 $ 66.649,04 $ 73.313,94 $ 80.645,34
Cobros por ventas a crédito $ 52.574,41 $ 171.925,86 $ 97.057,18 $ 155.401,31 $ 122.303,03 $ 183.171,74
Otros ingresos operacionales $ - $ - $ - $ - $ - $ -
TOTAL DE INGRESOS OPERACIONALES $ 77.611,62 $ 217.827,40 $ 157.647,21 $ 222.050,35 $ 195.616,97 $ 263.817,08
B) EGRESOS OPERACIONALES
Pago proveedores contado $ 22.714,47 $ 52.660,39 $ 58.24541 $ 58.989,68 $ 63.619,16 $ 66.820,12
Pago proveedores a crédito $ 45.428,94 $ 88.539,96 $ 82.356,13 $ 93.496,20 $ 68.630,84 $ 89.680,46
Pago de mano de obra directa e indirecta $ 856,00 $  2.406,00 $ 2.218,72 $ 2.327,06 $  2.190,84 $  2.240,38
Pagos de gastos de administrativos $ 6.434,89 $ 449267 $ 3.661,90 $ 4.730,13 $ 5.537,93 $ 6.325/48
Pagos de gastos de ventas $ 5.646,34 $ 10.564,96 $ 10.885,09 $ 12.015,95 $ 12.035,04 $ 13.304,17
Otros egresos operacionales $ 1.365,68 $  4.188,18 $ 1.818,78 $ 1.487,23 $ 878,78 $ 214552
TOTAL DE EGRESOS OPERACIONALES $ 82.446,33 $ 162.852,16 $ 159.186,03 $ 173.046,85 $ 152.892,60 $ 180.516,14
C) FLUJO OPERACIONAL $ (4.834,71) $ 54.975,25 $ (1.538,81) $ 49.003,50 $  42.724,37 $ 83.300,94
D) FLUJO NETO GENERADO $ (4.834,71) $ 54.975,25 $ (1.538,81) $ 49.003,50 $  42.724,37 $ 83.300,94
Saldo inicial de caja $ 49,00 -$ 478571 $ 50.189,54 $ 48.650,72 $ 99.654,22 $ 140.378,59
E) SALDO FINAL DE CAJA $ (4.785,71) $ 50.189,54 $ 48.650,72 $ 97.654,22 $ 140.378,59 $ 223.679,53

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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Tabla 14: TIRY VAN

INCOMSAT CIA LTDA

RUC 1791861817001

FLUJO DE CAJA EMPRESA
DETALLE INGRESOS Y EGRESOS 2017 2018 2019 2020 2021 2022

1.TOTAL DE INGRESOS 77.611,62|217.827,40 | 157.647,21 |222.050,35|195.616,97| 263.817,08
2.TOTAL DE EGRESOS 82.446,33|162.852,16 | 159.186,03 | 173.046,85 | 152.892,60| 180.516,14
INVERSION INICIAL S 16.398,57
FLUJO DE INGRESOS FLUJO DE EFVO NETO
A FLUJO DE EGRESOS AB
~ B ~
ANO ARG ANO
2017 | S 77.611,62
2017| $  82.446,33 2017 5 (4.834,71)
2018 | S 217.827,40 2018 S 54.975,25
2018 | $ 162.852,16 ’
2019 $ 157.647,21 2019 $ (1.538,81)
2019| $ 159.186,03 ’
20201 $ 222.050,35 2020 $ 49.003,50
2020| $ 173.046,85 ’
2021 $ 195.616,97 2021 $ 42.724,37
2021| $ 152.892,60 :
2022 | S 263.817,08 2022| & 180.516.14 2022 $ 83.300,94
T $ 1.134.570,63 —
T $ 910.940,10




FORMULACION
DE DATOS $  (16.398,57)
f1 $ (4.834,71) > (4.83471)
2 $ 54.975,25 2 nggs';f
3 s (153881) : 29' - 50)
f4 $ 49.003,50 : 42'724'37
f5 $ 42.724,37 R
n 5 anos
10% tasa de interes VAN 3 116.279,85
i (0,10) TIR 96%
10 $ 16.398,57
DESARROLLO:
n
FNj
VAN = —[o + Z ox
j=1 (1+1)
VAN= fl + f2 + f + f4 - f5 lo
{1+}*nl (1+)*n2 (1+)*n3 {14)"nd (14}*n5
S
(4.834,71) $54.97525 S (1.538,81) $51.331,08 $ 42.587,55 $ 16.398,57

VAN  (1+0,10) A1 (1+0,10) A2 (1+0,10) A3 (1+0,10) A4  (1+0,10) A5

VAN $116.279,85
s F
TIR=Y —"_=0
= (1+17)
TIR: 96%

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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Tabla 15: Presupuesto de Inversion

PRESUPUESTO DE INVERSION

ANO 2018
DETALLES MEDIDA /CANTIDAD VALOR TOTAL

CAPACITACION 2 1.275,18 $2.550,35
BONIFICACIONES 3 416,79 $1.250,36
HONORARIOS

PROFESIONALES 12 462,23 $5.546,80
SERVICIOS PRESTADOS 12 368,94 $4.427,30
TELECOMUNICACIONES 12 218,65 $2.623,76
TOTALES 2.741,78 $16.398,57

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano

Tabla 16. Pagos de Préstamo para inversion

BLA DE PR AMO DE PAGO A SOCIOC

MESES 2018 2019
ENERO $ 683,27 | $ 683,27
FEBRERO $ 683,27 | $ 683,27
MARZO $ 683,27 | $ 683,27
ABRIL $ 683,27 | $ 683,28
MAYO $ 68327 | $ 683,28
JUNIO $ 68327 | $ 683,28
JULIO $ 683,27 | $ 683,28
AGOSTO $ 683,27 | $ 683,28
SEPTIEMBRE $ 68327 | $ 683,28
OCTUBRE $ 683,27 | $ 683,28
NOVIEMBRE $ 683,27 | $ 683,28
DICIEMBRE $ 683,27 | $ 683,28
TOTAL ANUAL $ 819924 | $ 819933
TOTAL EN 24 MESES ===> $ 16.398,57

Fuente: Kevin Segarra y Jéssica Zambrano
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4.8 CONCLUSIONES

v Se realiz6 el respectivo estudio, para saber las causas del decrecimiento de ventas;
una de ellas es que se la crisis econémica nacional produjo consecuencias

negativas en la economia de la empresa.

v/ Existe mucha rotacion del personal y esto crea un desfase econdémico para la
empresa, adicionalmente los clientes sienten desconfianza por esto ya que algunas
veces el personal técnico que los atiende periddicamente sale de la empresa por
algiin motivo y no asesoran adecuadamente como ellos lo necesitan. Al ver esto
los clientes asumen que la empresa se quedara sin personal para atender sus
necesidades o que los productos que ofrece no tendran respaldo necesario en caso

de algun dafio.

v' Se verific6 que la competencia directa e indirecta ha aumentado, muchos
profesionales en redes actualmente ofrecen sus servicios, a bajos costos, pero sin
la garantia necesaria en estos casos. Adicional la competencia esta visitando
constantemente a los clientes y se hacen conocer inclusive por medios de pagina

web, teléfono y via email.

v Se observo que no hay un plan de marketing establecido ni estrategias que ayuden
a mejorar su posicionamiento en el mercado. Se debe interactuar con el cliente a
través de redes sociales, lanzamientos de productos y promociones, con el fin de
que la empresa tenga mayor reconocimiento en el mercado. Ademas segun la
investigacion de los proveedores de la empresa siempre tienen variedad de

productos que Incomsat no da a conocer a sus clientes.

v’ Falta de servicio al cliente personalizado, ya que no todos los clientes son iguales,
el tipo de trabajo realizado depende de la empresa y la posibilidad econémica que
posee, también lo clientes tienen necesitan asesoria personalizada del personal de
la empresa al momento de adquirir un producto o servicio. El area Comercial le

falta conocimientos para obtener nuevos clientes.
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v Segun investigaciones se verificd que existe falta de atencion a los clientes que
necesitan requerimiento para los fines de semana y feriado, se reciben correos o
Ilamadas para nuevos trabajos pero son revisados a partir del dia laboral
inmediato; aunque en algunas ocasiones se encuentran trabajando los fines de
semana cuando es un proyecto largo, pero eso es lo causante de no tomar en
cuenta tales requerimientos con excusas de estar pendiente de los proyectos del
dia.

v Segun el Plan comercial que se ha realizado se ha obtenidos los resultados de: los
estados de resultados proyectados, ventas proyectadas y flujo de caja proyectado,
todo esto a 5 afios y para medir la viabilidad financiera se ha elaborado las
férmulas del Valor Actual Neto y de la Tasa Interna de retorno que se relacionan
de forma directa con el flujo de caja de los negocios donde expresa la evaluacion
del Plan Comercial. Segun los indicadores se visualiza que si es viable
financieramente el proyecto del Plan comercial propuesto, siempre y cuando se

tomen las medidas necesarias para que esto suceda.
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4.9 RECOMENDACIONES

v’ Se debe implementar el plan comercial lo méas pronto posible, de esta manera se

lograré el uso efectivo de recursos materiales, financieros y humanos.

v’ Constituir una sélida organizacion que garantice las exigencias de la empresa, de
sus clientes y proveedores. Una buena estructura Organizacional donde cada

persona tenga los conocimientos de su labor y exista buena comunicacion.

v" Es sumamente importante para que la empresa aumente sus ventas cada afio, como
también invertir en renovar su imagen corporativa y realizar publicidad, se sugiere
actualizar la pagina web y redes sociales de no ser asi sera muy complicado crecer

y captar la atencidon de clientes potenciales.

v' Se debe mantener relaciones de largo plazo con los clientes, porque ellos
constituyen la principal fuente de sus ingresos para la empresa, y a la vez ayudan
a obtener nuevos clientes en base a recomendaciones. Para esto el area comercial
debe estar en constante comunicacién con ellos y con el personal operativo; para
no perder los clientes actuales se sugiere implementar estrategias de retencion y

fidelizacion de clientes.

v" A pesar de que se obtiene productos a buen precio, se debe renegociar con los
proveedores los costos para poder ofrecer excelentes productos a un mejor precio
en comparacion a la competencia. Se sugiere ofrecer a los clientes la variedad de
productos con los que se trabaja y asesorarlos que es lo mejor para buenos
resultados de su empresa. Se debe realizar publicidad de una marca especifica
(hardware, software o redes) a los clientes con la finalidad de impulsar la compra
del producto, indicando ventajas de la marca, experiencias de otros usuarios,

comparacion con otras similares, garantia y precio.

v' Es muy necesario que los empleados del area comercial, ventas y también el
departamento operativo puedan capacitarse para estar al dia en tecnologia. El area
comercial debe estar apto de poder conseguir la total confianza de los clientes
actuales y captar nuevos clientes. Algunos proveedores ofrecen charlas gratuitas

como publicidad de los materiales a utilizarse, como de asesorias en el area
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informatica; Se debe aprovechar estas charlas y también inscribirse en seminarios
y capacitaciones que serd una estrategia muy necesaria que ayudara a que los

clientes confien en la eficiencia y eficacia del personal.

El area comercial debe estar atento a los requerimientos de los clientes actuales
y también de clientes nuevos que se contacten con la empresa los fines de semana
y feriados, de esta manera se logrard obtener la confianza y seguridad cuando

tengan una necesidad; esto afianzara la relacién comercial con ellos.
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Anexo 1

Encuesta
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Encuesta de Satisfaccion del cliente y evaluacion del servicio prestado

1. ¢Como calificaria usted el trabajo profesional realizado por nuestra
empresa?
o Por encima del promedio
o Promedio

o Por debajo del promedio

2. ¢Cree usted que los precios de los productos y servicios son aceptables?
o Muy aceptables
o Medianamente aceptables
o Aceptables

o Poco aceptables

3. ¢El producto/servicio ha sido util y de beneficio para su empresa?
o Muy util
o Un poco util
o Ligeramente util

o Noes util

4. ¢Estuvo de acuerdo con la atencion del personal y ellos atendieron todas las
necesidades comerciales de su compariia?
o Totalmente de acuerdo
o Un poco de acuerdo
o No muy de acuerdo

o Totalmente en desacuerdo
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5. ¢Qué tan informados estuvieron sobre los avances de obra?

©)

o

o

o

Muy informado
Medianamente informado
Poco informado

Nada informado

6. ¢Ha sido atendido mas de una vez?

©)

o

Si
No

7. De acuerdo a su criterio el desemperio del servicio que recibié fue:

o

O

Totalmente satisfactorio
Satisfactorio

Indiferente

Poco satisfactorio

Nada satisfactorio

8. ¢En términos generales en funcién de calidad, ¢como ha sido tu experiencia

en relacion a los productos de la empresa?

o

(@]

(@]

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala

9. En términos generales, ¢como ha sido tu experiencia en relacién a los

servicios de la empresa?

©)

@)

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala
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10. ¢ Recomendaria usted el producto o servicio o producto a otras empresas
personas?
o Casi siempre
o Usualmente si
o Ocasionalmente
o Usualmente no

o Casi nunca

11. ¢ Cuales son las marcas que usted considera mas comerciales en hardware y
software?
o Samsung
o Dell
o HP
o Toshiba
o Epson
o Xtratech

12. ¢ Cuales son las marcas que usted considera mas comerciales en redes?
o Panduit
o Dlink
o TP-link
o LINKSYS
o Cisco

o Siemon

13. ¢ Considera usted que en su requerimiento de trabajo se use una linea de
productos de gama alta sin tener en cuenta el precio pagado por él?
o Muy importante
o Importante
o Moderadamente importante
o Poco importante

o Nada importante
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14. De acuerdo a su criterio evalUe el desempefio de la empresa dondel es el

valor mas bajo y 5 el valor més alto

) Respuesta
Calidad : .
) _ ) Personal | Necesidades | de atencion
Nivel | Profesionalismo| del ) _ ) _
| capacitado | atendidas | inmediata
servicio
1
2
3
4
5
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Anexo 2
Entrevista

ENTREVISTA REALIZADA AL ING FREDERMAN WILFRIDO REALPE
PUSDA GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA INCOMSAT CIA. LTDA.

1.- ¢ Cual considera usted que ha sido la mayor amenaza de Incomsat para lograr

estar en el mercado?

2.- ¢Cudl considera usted que ha sido la mayor fortaleza de Incomsat para lograr

estar en el mercado?

3.- ¢Como ve usted la competencia local y regional con relacion al servicio que

ustedes ofrecen?

4.- ¢ Considera que su equipo de trabajo esta acorde con las necesidades del medio,

para competir en el mercado actual?

5.- ¢Qué estrategias ha implementado para mejorar los niveles de ventas en la

empresa?

6.- ¢Con qué frecuencia se capacita a los vendedores en cuanto a servicios y

productos que ofrece Incomsat?

7.- ¢Cree usted que Incomsat puede mejorar su calidad de servicio?
8.- ¢ Cual es el motivo por el cual se atrasan en el pago de sueldos?

9.- ¢Como espera afrontar las necesidades tecnoldgicas futuras de sus clientes?
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Anexo 3

Leyes

La Constitucion Politica de la Republica del Ecuador

Art. 23 numeral 7.- Es deber del Estado garantizar el derecho a disponer de bienes y
servicios publicos y privados, de Optima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a

recibir informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas.

Art. 55.-Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que
promuevan la informacidn y educacion sobre sus derechos, y las representen y defiendan

ante las autoridades judiciales o administrativas.

Art. 92.- 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 catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la violacion

de estos derechos.

Art. 244 numeral 8.-Al Estado le corresponderd proteger los derechos de los
consumidores, sancionar la informacion fraudulenta, la publicidad engafiosa, la
adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento de

las normas de calidad.

La Agencia de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones, ARCOTEL en la Ley

Organica de Telecomunicaciones

Art. 13.-Las redes privadas son aquellas utilizadas por personas naturales o juridicas en
su exclusivo beneficio, con el propdsito de conectar distintas instalaciones de su
propiedad o bajo su control. Su operacion requiere de un registro realizado ante la
Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones y en caso de requerir de uso
de frecuencias del espectro radioeléctrico, del titulo habilitante respectivo. Las redes

privadas estan destinadas a satisfacer las necesidades propias de su titular, lo que excluye
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la prestacion de estos servicios a terceros. La conexién de redes privadas se sujetara a la
normativa que se emita para tal fin. La Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones regulard el establecimiento y uso de redes privadas de

telecomunicaciones.

El Consejo Nacional de Electricidad CONELEC

Art.13 literal g,y h

v" Dictar las regulaciones que impidan las précticas que atenten contra la libre
competencia en el sector eléctrico, y signifiquen concentracion de mercado en
desmedro de los intereses de los consumidores y de la colectividad.

v' Elaborar las bases para el otorgamiento de concesiones de generacion,
transmision y distribucion de electricidad mediante los procedimientos

establecidos en la Ley.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacién en cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacién del Precio. - Los proveedores deberan dar conocimiento al pablico
de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con
excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente. El valor
final deberd indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor, de
manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o perfeccionar

el acto de consumo. El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda de
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curso legal. Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de manera
visible, ademas del valor final impreso en cada uno de los medicamentos o bienes de
expendio, la lista de precios oficiales de los medicamentos basicos, aprobados por la
autoridad competente.

Art. 20.- Defectos y Vicios Ocultos. - EI consumidor podra optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la indemnizacion
por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga defectos o vicios ocultos
que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su calidad o la posibilidad del uso al
que habitualmente se le destine, que, de haberlos conocido el consumidor, no la habria

adquirido o hubiera dado un menor precio por ella.

Art. 21.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que documente el
negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta materia establece el
ordenamiento juridico tributario. En caso de que al momento de efectuarse la transaccion,
no se entregue el bien o se preste el servicio, debera extenderse un comprobante adicional
firmado por las partes, en el que constara el lugar y la fecha en la que se lo hara y las
consecuencias del incumplimiento o retardo. En concordancia con lo previsto en los
incisos anteriores, en el caso de prestacion de servicios, el comprobante adicional debera
detallar ademaés, los componentes y materiales que se empleen con motivo de la
prestacion del servicio, el precio por unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como

los términos en que el proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo permita.

Art. 22.- Reparacion Defectuosa. - Cuando un bien objeto de reparacion presente defectos
relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo, el consumidor
tendra derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la recepcion del bien, a
que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un plazo no superior a treinta
dias, sin perjuicio a la indemnizacion que corresponda. Si se hubiere otorgado garantia
por un plazo mayor, se estara a este Gltimo.

Art. 23.- Deterioro de los Bienes. - Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o deterioro

que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el uso normal al
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que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor del bien, declarado

en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida ocasionada.

Art. 24.- Repuestos. - En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la
reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacién de cargo del
prestador del servicio, de emplear en tal reparacion, componentes o repuestos nuevos y
adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las partes convengan expresamente
lo contrario. EI incumplimiento de esta obligacién dara lugar, ademas de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a sustituir,

sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate.

Art. 25.- Servicio Técnico.- Los productores, fabricantes, importadores, distribuidores y
comerciantes de bienes deberdn asegurar el suministro permanente de componentes,
repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean producidos, fabricados,
ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente, durante un periodo razonable
de tiempo en funcién a la vida atil de los bienes en cuestion, lo cual serd determinado de

conformidad con las normas técnicas del Instituto Ecuatoriano de Normalizacién - INEN.

Art. 26.- Reposicion. - Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido como un
todo, aunque esté formado por unidades, partes, piezas 0 médulos, no obstante que estas
puedan o no prestar una utilidad en forma independiente unas de otras. Sin perjuicio de
ello, tratdndose de su reposicién, esta se podra efectuar respecto de una unidad, parte,
pieza 0 modulo, siempre que sea por otra igual a la que se restituya y se garantice su

funcionalidad.

Art. 27.- Servicios Profesionales. - Es deber del proveedor de servicios profesionales,
atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética profesional, la ley de
su profesion y otras conexas. En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera
informar a su cliente, desde el inicio de su gestion, el monto o parametros en los que se
regira para fijarlos dentro del marco legal vigente en la materia y guardando la equidad

con el servicio prestado.
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Art. 28.- Responsabilidad Solidaria y Derecho de Repeticion. - Seran solidariamente
responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los dafios ocasionados por
vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los productores, fabricantes,
importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca en la cosa o
servicio y, en general, todos aquellos cuya participacion haya influido en dicho dafio. La
responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que correspondan.
Tratandose de la devolucion del valor pagado, la accion no podra intentarse sino respecto
del vendedor final. El transportista solo respondera por los dafios ocasionados al bien con

motivo o en ocasion del servicio por él prestado.

Art. 30.- Resolucién. - La mora en el cumplimiento de las obligaciones a cargo del
proveedor de bienes o servicios, permitira al consumidor pedir la resolucién del contrato,

sin perjuicio de las indemnizaciones que pudieren corresponder.

Art. 31.- Prescripcion de las Acciones. - Las acciones civiles que contempla esta Ley
prescribiran en el plazo de doce meses contados a partir de la fecha en que se ha recibido
el bien o terminado de prestar el servicio. Si se hubiese otorgado garantia por un plazo

mayor, se estara a éste, para efectos de prescripcion.
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Anexo 4

P&gina web Incomsat

i (ﬁﬁ]

cIsco. -
DLink &

-

SIEMON
g

INCOMSAT, Es una compania constituida para brindar apoyo y

soluciones a los ntos Corporativos piblicos y privados, en temas

relacionados con |a tecnologia como generadora de ventajas

competitivas y valor agregado.

VISION: Ser lideres como inteqradores de soluciones Empresariales

para IT, orientados a ct requerimientos de gesti
clientes, mediante productos de altisima calidad, integrado con la

excelencia y satisfaccidn; lo cual nos permitird posicionarnos y ser

INCOMSAT Cia.

RGER

pi L INCOMSAT Compaiiia a )
" a0a ) )
egad taf =
;
ta
13 tante
er a ad




SERVICES
HELP DESK, SOPORTE ¥ ASISTENCIA TECNICA
El Centro Soporte y Servicio, comprende el
personal de Laboratorio v soporte de Hardware y

software asi como el stock de partes y equipos de

pruebas para diagnosticos.

read more r»

TELECOMUNICACIONES
Soluciones wireless para interconexion de LAM 's,

Enlaces privados de dltima milla punto a punto y

punto multipunto.

read more e

REDES ¥ NETWORKING

Esta divisidn cuenta con personal especializado v con
certificaciones en disefio e implementacién de redes LAN v WAN

B0 .
’ con la marca CISCO, HP, DLINK, SIEMON, PANDULT, AMT,
HUEBELL.
read more e

read more »»

COMERCIAL Y VENTA DE PRODUCTOS

=

read more »»

b, TC f U ne Y
- read more »»
-
a g

HOME | ABOUT SERVICES | CLIENTS | CONTACTS
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Anexo 5

Personal Incomsat
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Anexo 6
Competencias principales de INCOMSAT

FIRMESA 00

' [ I A
FIRMESA
oy

MAXIMA CONFIABILIDAD Y

PARA TU EMPRESA E }
COMPUTER 1 1
l

OMACONSA

Ecuador, Diciembre 5, 2018

Automatizacion y Control S.A,

Quiénes Somos  Servicios Clientes Noticias Contacto w

INTEGRALDATA

www.integraldata.net.ec

IDATAcLOUD

INICIO SERVICIOS NOSOTROS OFICINAS  CONTACTANOS

DESARROLLO MOVIL

Plataformas iOS - Android

CONTACTANOS

@ : @

TELECOMUNICACIONES HARDWARE & SS SOFTWARE & APP’'S
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Anexo 7

Listado de clientes actuales

CLIENTES INCOMSAT CIA. LTDA. AL 2018
Cliente Ciudad Sector de especializacion
PDV Ecuador Guayaquil Industrial
Corpetrolsa Guayaquil Industrial
Tiendas Industriales Asociadas Guayaquil Comercial
Promarisco Guayaquil Industrial
Compafiia Ferremundo Guayaquil Industrial
Lubricantes Internacionales/Lubrisa Guayaquil Industrial
Liris S.A Guayaquil Industrial
Toyocosta S.A. Guayaquil Automotriz
Tecninox S.A Guayaquil Industrial
Sélica del Ecuador Guayaquil Pesquero
Brundicorpi Guayaquil Industrial
InchcapeShipping Guayaquil Comercial
IvanBohman Guayaquil Industrial
Rocalvi S.A Guayaquil Comercial
Pinturas Céndor Guayaquil Industrial
Cofina Guayaquil Industrial
Dole Guayaquil Comercial
Tagsa Guayaquil Aerolineas
Ocitel Guayaquil Tecnologia
Cartorama Guayaquil Industrial
Codesi Guayaquil Industrial
Comasi Guayaquil Industrial
Danec Guayaquil Industrial
La Fae Guayaquil Publico
Grupo Hoy Guayaquil Publicidad
Junta de Beneficencia de Guayaquil Guayaquil Fundaciones
Nestlé Guayaquil Industrial
Loteria Nacional Guayaquil Fundaciones
Veris Guayaquil Salud
Hospital Luis Vernaza Guayaquil Salud
All Natural Guayaquil Industrial
Seguros Oriente Guayaquil Industrial
Expalsa Guayaquil Industrial
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Liteca Guayaquil Industrial
Plapasa Guayaquil Industrial
Nielsen Guayaquil Industrial
Nirsa S.A Guayaquil Pesquero
Brahma Guayaquil Industrial
El Telégrafo Guayaquil Puablico
Metros Cuadrados Guayaquil Construccion
Del Monte Guayaquil Industrial
Omarsa Guayaquil Industrial
Fundametz Guayaquil Industrial
Kimberly-Clark Ecuador Guayaquil Industrial
Otelo &Fabell/Mercantil Garzzozzi Guayaquil Industrial
Quimpac Guayaquil Industrial
Totaltek Guayaquil Industrial
XIMA Guayaquil Construccion
Quifatex Guayaquil Empresarial
Pepsico S.A. Guayaquil Industrial
Indeurec Guayaquil Farmacéutico
Arca Continental Guayaquil Industrial
Orguford Guayaquil Automotriz
Tecopesca Manta Pesquero
Conservas Isabel Ecuatoriana Manta Pesquero
La Fabril Manta Industrial
Inepaca Manta Industrial
Asiservy S.A Manta Pesquero
Empacadora del Pacifico Manta Pesquero
Avon del Ecuador Quito Industrial
MetropolitanTouring Quito Turismo
Seguros Equinoccial Quito Seguros
Snob Quito Industrial
Movistar Quito Telecomunicaciones
Coneca Quito Automotriz
Quimica Suiza Industrial Quito Industrial
IBM Ecuador Quito Empresarial
Moderna Alimentos Quito Industrial
Kraft Quito Industrial
La Favorita Quito Industrial
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Anexo 8

Acta de entrega de obra de Incomsat

AT Vs e Confraem MOH-2I0  Abslarcis Morcuys

Enall nfoincorma rad - Tall (0390125 - 2443122

LA ACAIIL: e, lnkcires Byoren - Cicl, Smramrsta [ Bz 404, Wil 1B

Pty & Cllain Quits

e Ernll ppymedoyad merern g rad - el : (THII T S 2T

ASUNTO: ACTA DE ENTREGA — RECEPCIGN
PROYECTO: LUMINARIAS ¥ TORAS CORRIENTES
CLIEMTE- ARCA ECUADDR

DARECCHON: CDI GYE SUR V14 & L& COSTA
FECHA: 20 DE DICIEMBRE DEL 2015

Por medio de la presente, la empresa Incomsat Cra. Ltda, hace |z entrega formal de la
instatacion de luminarias y tomas corrientes de CO|GYE SUR WIA A LA COSTA .

Lz obra contratada y ejecutada =l 100 % se entreza de manera formal y a satisfaccion del
Administrador de la A=zencia Sr. Migwel Muhosz.

A continuzcion se detalla obra realizada:

¥ Instalzcion de 16 toma corrientes 110V con cable 2310
¥ Instalzcion de 1 toma corriente 220V con cable 2010
¥ Instalzcion Tablero de breaker para proteccion de tomas corriente.

¥ Instalzcion de un reflector.

Sin otro particular,

Recibi Conforme Entrezue Conforme

%

o :‘r:

Sr.Miguel Muhoz Dpto. Comercial y Proyectos
Administrador CEDl Gye Surtia & la Costa Incomszat Cia. Ltda.

I D-I.il.lr. Prm: o @ - ALE 15

CISED ot e NTUSTRCH ey TOBHIEA

api—r—
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Anexo 9

Proforma de trabajo de Incomsat

QUITD: VASCO DE CONTRERAS IM34-2832 Y ABELARDO MOMNCATD

(5951022 445122 7 5 318125 EMATL: info@incomsat net
- _J GUATAQUIL-SAMANES 4 MZ 404 VILLA 18
) . (503 ) 04 2 212553 EMATL: ventaspusyaquilinc@incomsat.net

PARA: MODERNA ALIMENTOS
ATENCION: ING. JAQUELINE CARMILEMA
PROYECTO: SWITCH CISCO

DIRECCION: MANTA
Mos co enviarle la sipulente cotizacion por:

SG200-26) Cisco Smarnt Switch Gige 24 puertes 10/100/1000

] 558,00 598,00
+ 2 puertes (RJ 45:53FP) combinadoes 128 :I 3
1 SMARTMET: 3 afios 5 700 || % &7.00
5G 300-28) Cisco Switch Administrable Capa 2/3 de 26
1 5 1.030,00 1.030,00
Puertos 10/100/1000 + 2 Puertos (RJ-£45+5FP) $
1 SMARTHMET: 2 afios 5 700 || % &7.00

Alcance de la oferta:

Tiempo de entrega” 1 dia laborable
Forma de Pago’ coniTa eDiregs
Validez de la oferta: 15 dias

Shirley Ochoa Garela
Departaments Comercial ¥ Proyectos
Incomeat Cia Lida
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Anexo 10

Factura de proyecto realizado

- omn»ymuo mt,«awuﬁp
1701305776001
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Anexo 11

Ficha de inspeccion de Incomsat

INSPECCION

=

INCOMSAT Cia. L

‘)5_

Chiente: | || Fecha| o

Proyeacto: | Técnico: j

Area: | Cottzacién &

Persona de Contacto:

Categoria: j Marca: | j
Rack A - Tubos de |
Organizador Vertical X Unicnes de | |
Organizador Horizontal | L_I—l Conectores de | |
Eande_ia Esténdar - Bx de | | B3|
Regleta Multitoma B3 Conectores Bx | éL
Mtr. Cable | Grapas de |
Patch Panel - || - | Electrocanal - | -
lacks Blamoos | Jacks Hagros Electrocanal tipo Flex Tray 1
Ea-:e Plate 1 Puerto CHAMEL | Varillas Roscadas 3/8
Face Plate 2 Puertos Grapas Chanel de | JEX |
Face Plate 4 Puertos Tacos de Expansin 3/8
Modulo ciego para face plate Tusrcas, Anilos planos, &nilles prasian de 3/8
Patch Cord de 1 Metro Tacos de sxpansion + Pemos tirfondas
Eatch Cord de 2 Metros Wripa di pata di é
Patch Cordde | | Metros T.Gypsum | |T.Punta de Broca
Canaletas 32012 | - Tacos + Tornillos Fa - |
Canaleta = =l Lb Alambre Galvanizado # 16
Canaleta | | Tr Cinta Aislante [ |F. Amamas - |
Cajas Déxson | |Ea_ias W20 An Plang - A Initer - |
Cajas 5x5 con tapa y tornillo An Exter - T.Final |

Cajas 424 |

Eseles 414

=l

Tubos de 3/4° | | Uniones da 3/4 "

Coneciones de 354 | |G"'..p:|5 de 3/4*
Bx de 374" 3

| Conectores Bx 3747 x|

Tubosde1” | | Uniones da 1°

E-:-_ra:-:-"cs-:li:' " | Grapasde 1"
Bxde1”

Conectores Bx 1°

=1
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Anexo 12

Control de visitas a clientes de Incomsat

CONTROL DE VISITAS A CLIENTES llmmﬁl.lﬂa!

CLIEMTE:

FERSOMA DE CONTACTO:

DETALLE DE VISITA:

FERSOMAL INCOMEAT: FECHA:

Hora Entrada: Hors de Salida:

FIRMA ¥ ZELLO CLIENTE:

HOMERE:

CONTROL DE VISITAS A CLIENTES '
IIMﬂH! I.I:l=

CLIEMTE:

FERSOMA DE CONTACTO:

DETALLE DE VISITA:

FERSOMAL INCOMEAT: FECHA:

Hizra Entrada: Hors de Salida:

FIRMA ¥ SELLD CLIENTE:

HOMERE:

CONTROL DE VISITAS A CLIENTES (INCOMSAT Cia, L
CLIENTE: - 9

w

FERSOMA DE CONTACTO:

DETALLE DE VISITA:

FERSOMAL INCOMEAT: FECHA:

Hizra Entrada: Hora de Salida:

FIRMA ¥ SELLO CLIENTE:

HOMERE:
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