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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1. ANTECEDENTES DE LA CONSULTORIA

Desde hace mucho tiempo se ha reconocido a la consultoria de
empresas u organizacional en general como un servicio profesional de gran
utilidad para ayudar a los directivos de las organizaciones a identificar y
definir los principales problemas que afectan a sus organizaciones para
alcanzar sus propositos fundamentales, sus objetivos emanados de la
mision, analizar las causas que lo provocan, identificando las causas raices
y proyectar acciones para su perfeccionamiento y que estas se implemente.
La labor actual del consultor como "agente de cambio”, implica la
transferencia de conocimientos, Know How y la capacitacién del personal de

las organizaciones, de forma implicita o explicita.

La acciéon del consultor actual y el enfoque que generalmente se utiliza
tiene como finalidad apoyar intensa y temporalmente a las organizaciones a
realizar este proyecto y no ejecutarlo por si mismo, de tal forma que sus
directivos y trabajadores adquieran conocimientos y habilidades que lo
conviertan en un verdadero consultor interno, agente endégeno de cambio
en un proceso de mejora continua de los procesos y sus resultados, esta
modalidad "nueva"” se ha denominado consultoria colaborativa (o
participativa) (Sherwood (1989) , Doyle (1989) , Portuondo (1992)).La



consultoria colaborativa debe tender a fijar los cambios, las soluciones que
adopten, porque debe lograr que surjan de la propia organizacion, por
convencimiento propio sobre la necesidad y la bondad de tales cambio y su
esencia es crear la capacidad de cambio propia que demanda toda la
organizacion que pretenda mejorar sus procesos y resultados de forma

continua.

La consultoria se considera ante todo como un método para mejorar las
practicas de gestion, sin embargo también se considera a ella misma como
una profesion,” la consultoria como método y la consultoria como profesion

constituyen las dos caras de una misma moneda" (Kubr,1994).

La consultoria organizacional se practica de muchas formas diferentes,
esas formas reflejan la diversidad de las organizaciones y los entornos en
que actlan sus propios consultores y los diversos enfoques para realizarla
que estén en disposicion de aceptar como validos y que desde luego estaran
muy influidos, por los enfoques y métodos de intervencién que propongan

los consultores internos.

1.2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA PROFITS CONSULTING GROUP

El crear un grupo consultor nace en la practica por requerimiento de los
mismos clientes, que al darse cuenta de los resultados y el éxito de los
trabajos realizados, de esta manera los clientes empiezan a confiar en sus
consultores en temas que inicialmente no eran su principal enfoque.

Por ello la consultora para evolucionar incorpora profesionales de muy
alto nivel, con perfiles distintos pero con parametros muy elevados en

experiencia, estudios y formacion en cada especialidad.



Es ahi donde el alcance de Profits & Business Research se amplia a

Profits Consulting Group, siendo esta la marca paraguas que abarca:

¢ Profits Consulting, Consultora de Marketing

e Profits Research, Investigadora de Mercado

1.3.HISTORIA

Profits & Business Research nace el 19 de junio del 2003; cinco afios
antes su fundador, Eduardo Reinoso Negrete, fue invitado por la
Organizacion de Estados Americanos OEA a realizar investigacion para
medir preferencias electorales, su destacada participacion lo llevo a ser
Observador Internacional Ad Honorem, puesto en el cual tenia a su cargo
investigaciones cuantitativas a nivel nacional. En el 2005 la consultora

complementa su portafolio incluyendo el enfoque cualitativo.

Después de haber realizado casi medio millon de encuestas, cientos de
investigaciones cualitativas y haber asesorado a 178 de las mas destacadas
empresas a nivel nacional en temas de marketing e investigacion y con sélo
5 afios en el mercado, su fundador junto a su socia Susana Montilla G.,

crean Profits Consulting Group.

Profits Consulting Group, hoy dispone de oficinas en Madrid, Panama y
en 4 ciudades a nivel nacional, perflandose como uno de los mas

importantes grupos de consultoria en Ecuador.



1.4.MISION

Como grupo consultor nos centramos en ofrecer el mejor enfoque
estratégico para potenciar sus decisiones gerenciales, asegurandonos
utilizar las més innovadoras metodologias en investigacion de mercado y

maximizando el uso de la tecnologia.

No vendemos sueios, ofrecemos soluciones reales.

1.5.VISION

Posicionarnos en su mente como un grupo estratégico, innovador e
investigativo, que asegura excelentes resultados; con un estilo de trabajo

gue nos permite ganar, ademas de clientes, buenos amigos.

1.6.VALORES
Gréfico 1.1- Valores

CONFIANZA VERSATILIDAD

El intransable El ADN del grupo

Seguridad y Resultados Adaptacion y Movimientos

INNOVACION SERVICIO

La clave del éxito La manera que nos
relacionamos

Tecnologia, Actualizacion y Imagen, Calidez y

Creatividad Solidaridad

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa




¢ Confianza: Nosotros como consultora queremos brindarle a nuestros
clientes la seguridad de que van a tener excelentes resultados por
medio de un trabajo veraz y eficiente, el cual refleje el

comportamiento del mercado.

e Versatilidad: Nos adaptamos a los requerimientos de los clientes, ya
gue el giro del negocio de cada cliente es diferente.

e Innovacién: Tenemos instalaciones con tecnologia de punta y
meétodos innovadores, los cuales nos van ha ayudar con nuevas

estrategias a tener una ventaja competitiva en el mercado.

e Servicio: Asistimos a nuestros clientes de manera calida y solidaria;
haciendo que ellos se sientan a gusto con nuestro servicio y a su vez
ganarnos una buena imagen, para de esta manera cumplir nuestra
vision, no tener solo una relacién laboral con nuestros clientes, sino

cosechar excelentes amigos a través del tiempo.

1.7.POLITICAS
Gréafico 1.2— Politicas

Confidencialidad Exclusividad

Proteccion a la difusion NO Informacion protegida del
autorizada del equipo consultor acceso de la competencia.

Social

Clausula que autoriza donacién
voluntaria de recursos para ayuda social

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa



e Confidencialidad: Es un factor importante ya que el consultor o los
consultores no pueden bajo ningin motivo, ya sea directo o indirecto;
utilizar la informacion que posea de sus clientes y del trabajo

realizado.

e Exclusividad: Nos comprometemos a ser exclusivos con nuestros
clientes, es decir no trabajar con dos empresas que se dediquen a dar

o hacer el mismo producto o servicio.

e Social: Dentro del contrato que firmamos con nuestros clientes existe
una clausula, la cual autoriza a ellos el poder hacer una donacion

voluntaria que ser& destinada a un fin social.
e Servicio: Proporcionar un excelente servicio, para de esta manera

fidelizar a nuestros clientes, ofreciéndoles mas que un servicio, una

experiencia positiva mientras trabajen con nosotros.

1.8.ANALISIS ACTUAL DE LAS LINEAS DE SERVICIO DE LA EMPRESA

(., Profits
. Business

1.8.1. PROFITS RESEARCH - INVESTIGADORA DE MERCADO
Divisién Cuantitativa

Manejamos estudios ad-hoc con margenes de confianza fiables,
estudio que asegura que el resultado o pensamiento de la muestra tomada

es igual al del mercado objetivo.

Utilizamos las siguientes técnicas:



Sondeos: Encuesta que se hace a un grupo de personas para saber
lo que opinan sobre una cosa e intentar prever un resultado. Aqui la
magnitud de la muestra es pequefia y no tiene tanta relevancia como
en un muestreo.

Muestreos: Es una herramienta de la investigacion cientifica. Su
funcion basica es determinar que parte de una realidad en estudio
(poblacién o universo) debe examinarse con la finalidad de hacer
inferencias sobre dicha poblacion.

Censos: Es el proceso total de recolectar, compilar, evaluar, analizar
y publicar en cualquier otra forma, los datos (o la informacidn)
demograficos, econdmicos y sociales que pertenecen en un momento
determinado, a todas las personas de un pais o de una parte bien
delimitada del mismo.

Division Cualitativa

En este tipo de investigaciones analizamos percepciones, gustos,

preferencias, comportamientos o moda, mediante la utilizacion de técnicas

de PNL (Programacion Neurolinguistica).

Focus Groups: ElI grupo focal, focus group en inglés, también
conocida como sesiones de grupo, es una de las formas de los
estudios cualitativos en el que se relne a un grupo de personas para
indagar acerca de actitudes y reacciones frente a un producto,
servicio, concepto, publicidad, idea o empaque.

Focus Home: Es un método creado por la consultora, en el cual no
se utiliza un moderador sino que se agrupan a varias personas para
gue hablen de temas especificos con confianza, libertad y comodidad,
es decir como estar en casa.

Entrevistas a profundidad: Es una técnica cualitativa para la

indagaciéon y recoleccién de datos basada en el procedimiento de


http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/creun/creun.shtml
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Estudios_cualitativos&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(objeto)
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Empaque

interrogacion y mediante la observacion directa no participante. La
entrevista en profundidad facilita datos que se extraen de un
informante y que tienen que ver con el objeto de la investigacion.
Técnicas proyectivas: Son aquellos instrumentos considerados
especialmente sensibles para rebelar aspectos inconscientes de la
conducta, los cuales permiten provocar una amplia variedad de
respuestas subjetivas. Son altamente multidimensionales vy
evocadores de datos inusualmente ricos. En estas técnicas todas las
respuestas son validas, no hay respuestas optimas.

Esta técnica se la utliza en los Focus Group y entrevistas a
profundidad para descubrir insights, percepciones y perfiles del
consumidor.

Observaciones estructuradas: Imponen una serie de limitantes al
observador, con el propdsito de incrementar su precision y
objetividad, y a fin de obtener una representacion adecuada del
fendmeno de interés. La recoleccion de datos se suele realizar con
base en “lista de control”, herramientas disefiadas para registrar la
ocurrencia o frecuencia de comportamientos o0 eventos y sus
caracteristicas y las “escalas de clasificacion” mediante las que el
observador califica los fenbmenos con base en una escala de
clasificacion en una serie de dimensiones.

Observaciones no estructuradas: Aqui se emplea el procedimiento
de la “observacion participante” en la que el investigador actua como
observador y se familiariza con el lugar para posteriormente volverse
participante activo, desarrollar un plan de muestreo de eventos y
seleccionar las posiciones para llevar a cabo la observacion, para ello
se recaba informacion referida al ambiente, los participantes, sus
actividades e interacciones, la frecuencia y duracion de los eventos
para ir tomando “notas de campo”, “notas de observacion”, “notas
tedricas”, “notas metodoldgicas” y “notas personales”, obteniendo asi

informacion sobre la dindmica de grupo y el fenbmeno a estudiar.



Division Etnografica

Entendemos el término [etnografia] como una referencia que alude
principalmente a un método concreto 0 a un conjunto de métodos, ya sean
estos cualitativos o cuantitativos. Su principal caracteristica seria que el
etnografo participa, abiertamente o de manera encubierta, en la vida diaria
de las personas durante un periodo de tiempo, observando qué sucede,
escuchando qué se dice, haciendo preguntas; de hecho, haciendo acopio de
cualquier dato disponible que sirva para arrojar un poco de luz sobre el tema

en que se centra su investigacion.

Mejoramiento del Servicio al Cliente — Cliente Fantasma

Los clientes fantasmas son investigaciones cualitativas las cuales son
capaces de dar una vision completa y objetiva del nivel real de calidad de

servicio y atencion que una empresa presta a sus clientes.

¢, Como se realiza?

Se realizan simulaciones sistematicas y estructuradas de actos de
compra o informaciéon de bienes y servicios, con el fin de verificar el
cumplimiento de los parametros de calidad y de servicio establecidos por la
direccién de la empresa evaluada, contando con un personal capacitado y
profesional.

El cliente fantasma actia en un total anonimato, simulando ser
clientes normales y desarrollando dinamicas de observacion y de

participacion de las que se extrae informacion.



1.8.2. PROFITS CONSULTING — ASESORIA DE MARKETING

Los servicios que se ofrecen en esta linea son los siguientes:

Plan de Marketing

Documento previo a una inversion, lanzamiento de un producto o
comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se
espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos
a utilizar para su consecucién, y un analisis detallado de todos los pasos que

han de darse para alcanzar los fines propuestos.

Business Plan

Herramienta fundamental para conocer mejor la empresa que quiero
formar; encontrar posibles socios para el emprendimiento y lograr la

financiacion requerida para el mismo.

Asesoria Permanente

Programa continuo, en el cual se asesora a la empresa en un tiempo
determinado (mayor a 5 meses), donde los consultores podran evaluar los
avances que surjan y resolver problemas que se den durante el tiempo

estipulado.


http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml

1.9.POSICIONAMIENTO ACTUAL DE LA CONSULTORA

Grafico 1.3- Posicionamiento Actual de la Consultora

Profits Consulting Group \

Estudios Pequefios.
Muy Buenos haciendo seguimiento.

- Muy Profesionales.

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

Tabla 1.1- Calificacion del cliente actual

Calificacion del Cliente Actual

Profits Consulting
Group

8 Buenos

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

1.10. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

1. Profunda Regionalidad Operativa

A pesar de que la investigacion de mercados es wuna actividad
nacional, las empresas tienen sedes principales en una de las
dos ciudades importantes (Guayaquil y Quito), lo que obliga a que



las oficinas de la segunda ciudad solo funcionen como oficinas

operativas con escasos clientes propios.

Pocos Clientes Recurrentes

Las empresas que realizan investigaciones recurrentes son
pocas, especialmente multinacionales, lo que les obliga a
las empresas a competir por los presupuestos de investigacion que se

asignany comprometen a inicios de afio.

Un Negocio de Relaciones

En general cuando existen caracteristicas similares en la oferta
de servicios los negocios se cierran, ya sea por ser una persona,
empresa conocida del gremio, o por una amistad personal con el

duefio o Gerente de Marketing.

Industria Joven

Es una industria con poca tradicion en el pais, pocas empresas
superan las 2 décadas de fundacion. En estas 2 décadas las
empresas mas tradicionales han mantenido los mismos desarrollos
metodolégicos “ordefiando el mercado” sin prestar atencion a las
necesidades cambiantes del mercado, lo que permite que haya

una explosion de pequefias empresas, la mayoria de corta vida.
Explosién de mercado
En los dltimos 5 afios ha existido una proliferacion de

pequefias empresas con corto ciclo de vida, producto de la

independencia de los mandos medios de consultoras ya



establecidas, produciendo asi un efecto  de suficiencia
empirica, sobre todo en ingenieros comerciales y economistas que
lo dnico que hacen es replicar las mismas metodologias una y otra

vez.

Poco Criterio del Cliente

Las empresas al ser manejadas por ingenieros comerciales y
economistas, han hecho que existan pocas investigaciones propias
y la gran mayoria sea tercerizada con poco criterio, en ocasiones

debido a la escasa formacién en dichos temas.

Negociacion VS. Investigacion

Al ser los directores de investigacibn mayoritariamente
administradores, se dedican a negociar los términos de la
contratacién y no los resultados de la investigacion; por lo tanto los
parametros con los que miden los trabajos estan concentrados en
los aspectos logisticos que brinden confianza al proceso,

eso crea dependencia hacia la consultora.
Poca Tradicion Académica
Solo la ESPOL tiene una carrera que especializa a las personas en

investigacion de mercado pero esta carrera tiene el defecto de que

su formacién sélo es cuantitativa.



9. Paradigma Cuantitativo

Las empresas contratantes han privilegiado la encuesta como

herramienta y los estudios cualitativos, en el mejor de los casos se

reducen a los focus groups.

La investigacion cualitativa es tratada como investigacion menor a

la que se recurre por ser mas econoémica.

1.11.ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Share of Mind

Es el conjunto de marcas de una misma categoria de productos que el

consumidor tiene en su mente.
Tabla 1.2— Share of Mind

SHARE OF MIND %
Ipsa 15%
Consultor Apoyo 9%
MKTrends 6%
Negocios & Estrategias 6%
Q Analisis 6%
Mercanalisis 6%
Cima Group 6%
Pulso Ecuador 6%
Tendencias 6%
Servicios de Marketing 6%
Mercaper 3%
Informe confidencial 3%
Otros 24%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa



Share of Voice

Participacion de la marca dentro del total del ruido publicitario producido por

todas las marcas del genérico.
Tabla 1.3— Share of Voice

SHARE OF VOICE ‘ % ‘
Ipsa 76%
MKTrends 76%
Profits Consulting Group 71%
Negocios & Estrategias 65%
Market 59%
Mercaper 47%
Servicios de Marketing 41%
Q-Andlisis 41%
Consultor Apoyo 29%
Mindshare 18%
Mardis 12%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

1.11.1 Posicionamientos de la competencia.

Grafico 1.3— Posicionamiento de la competencia
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1.11. PRINCIPALES COMPETIDORES Y SUS SERVICIOS.

IPSA

IPSA GROUP LATIN AMERICA tiene 20 afios trabajando en el
mercado nacional. Cuenta con oficinas en Ecuador, en Quito y Guayaquil, y
Argentina.

El campo de la Investigacion de Mercado de la empresa comprende:
productos de consumo masivo Yy servicios, tales como: financieros,
urbanisticos, turisticos, comunicacionales, industriales, automovilisticos,

entre otros.

Servicios:

e Store Audit: Es un estudio corporativo y sistematico que determina la
posicion comparativa de las empresas en los diferentes mercados.

e Home Panel: Es un estudio sisteméatico auto-administrado por el ama
de casa que evalia de modo permanente la compra y rotacién de
productos de consumo masivo.

e Brand & Advertising tracking: Enfocado a investigar la percepcion y
recordacion del producto o de una campafa publicitaria en la mente
del consumidor. Asi mismo evalla la eficiencia de una campafa
publicitaria.

e Estudios Ad Hoc Cuantitativos:

1. Encuestas personales en hogares.
2. Encuestas personales en empresas
3. Encuestas telefonicas
4. Central Location
5. Encuestas Intercep
e Estudios Ad Hoc Cualitativos:
1. Focus
2. Entrevistas a profundidad



e Mapping IPSA — Georeferenciacion: La georeferenciacion permite
tener sus puntos de ventas o clientes ingresados en el SIG (Sistema
de Informacion Geogréfica), con sus respectivas coordenadas, e
incluso detalles y caracteristicas de cada uno.

e Shopper Understanding: Estudio que nos permite entender los
hébitos, las conductas y las preferencias del consumidor en los
puntos de venta ya sean estos del canal tradicional o moderno.

e Customer Satisfaction: Controla la calidad en la atencion que se le
brinda al cliente (canal de distribucion) logrando optimizar la
operatividad del servicio brindado, se capta la percepcion que el
cliente tiene sobre el desenvolvimiento de la empresa y su imagen
comparada con la competencia.

e Brand Equity: Mide el valor de la marca para el consumidor/usuario
final basada en atributos que cuantifican: Conocimiento,
consideracion, desempefio, innovacion, confianza, empatia,
publicidad.

e Omnibus: Es el instrumento en el que una compafia compra una o

mAas preguntas, agrupandose éstas en un seccion.

CONSULTOR APOYO

CONSULTOR APOYO nacién en 1985 patrocinada por un proyecto
internacional de la Universidad de Harvard. Es una empresa de alcance
nacional, con oficinas en Guayaquil y Quito, y equipos de trabajo en todo el

pais sirviendo a empresas tanto nacionales como internacionales.

Servicios:
Estudios ADHOC cuantitativos:
e Encuestas:
1. En hogares

2. En establecimientos



En locaciéon central

En empresas

o b~ »

Intercep
6. Telefonicas
e Aplicaciones:
1. Evaluaciones Publicitarias
Day Alter Recall
Pre y Post Test
Tracking Publicitario
2. Estudios empresariales
Satisfaccion del cliente
Comprador fantasma
3. Pruebas de producto
De imagen de marca
De concepto
Comparativas
Ciegas
De empaque y envase
4. Estudios de Consumidores
Estudios de habitos de consumo
Andlisis de usos
Comprensién de actitudes
Estudios de perfiles

Estudios de estilos de vida

Estudios ADHOC cualitativos:
Exploratorio que obtiene informacidn especifica a través de la aplicacion
de:

e Grupos Focales

e Observacion



e Clinicas

e Entrevistas de Profundidad

Aplicaciones:

1.

Test de empaque y envase: Analiza el aspecto psicologico del
consumidor asociado con los tamafos, disefios, colores,
formas, materiales y posiciones de los elementos visuales.

Test de nombre: Significados y mensajes que transmite un
determinado nombre.

Test de Producto: Determina la percepcion de las
caracteristicas intrinsecas de los productos, las cuales
determinan en gran parte el éxito de los productos.

Test de concepto: Establece el nivel de aceptacion o rechazo
del concepto a medir.

Test de motivaciones y limitantes: Reconoce motivantes vy
limitantes de productos, marcas y categorias.

Pre Test Publicitario: Evaluacion de un comercial luego de que
haya salido al aire.

Imagen de Marca: evaluacion de la imagen que tienen los
consumidores actuales o potenciales acerca de una
determinada marca.

Imagen de Empresa: Evaluacion de la imagen que tienen los
clientes internos y externos, clientes actuales y potenciales

acerca de una determinada empresa.

Auditoria Global Interactiva (AGI):

Estudio sistematico en POS destinado a medir market, size, market

share y otras variables del mix, bajo sistema TRAC.



Sistematicos:
Medicion periddica para establecer niveles de comparacion entre periodos,
en aspectos como satisfaccion al cliente, imagen de marca y dinamica del

mercado.
1.12. CARACTERISTICAS DE CLIENTES QUE DEMANDAN
CONSULTORIA.
1. Amantes de Informacion
Sobrecargan cuestionarios, multiplican objetivos, fuerzan cruces y
“obligan” a que la investigacion responda interrogantes para las cual
no estaba disefiada... Tratan de ir mas alla de los resultados.
2. Optimistas
Esperan que la investigacion les dé las soluciones, no la utilizan como
guia sino que se basan en lo que el estudio “dijo” para tomar sus
decisiones.
3. Manipuladores
Esperan que los resultados apoyen sus puntos de vista y sus

decisiones, por ello ven a la investigacion como un potencial enemigo

sino apoya sus planes y decisiones.



1.13. CATEGORIAS DE CLIENTES DE PROFITS CONSULTING GROUP

Tabla 1.4— Distribucion de numero de clientes de Profits Consulting group

Distribucion # Clientes

Concesionarias de Vehiculos 13%
Medios de Comunicacion 10%
Empresas de Servicios 9%
Instituciones Educativas 7%
Tiendas de Departamentos 4%
Franquicias 4%
Consumo Masivo 4%
Institucién Financiera 4%
Proyectos Inmobiliarios 4%
Ferreteria 4%
Laboratorios Farmacéuticos 1%
Centros Comerciales 3%
Servicios Béasicos 3%
Seguridad 3%
Telecomunicacidnes 3%
Multinacionales 3%
Medios Alternativos 3%
Medio Ambiente 1%
Lubricantes 1%
Compaifiia de Seguros 1%
Restaurantes 1%
Articulos Promocionales 1%
Industria Papelera 1%
Industria Plastica 1%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

En el cuadro anterior nos podremos dar cuenta que las empresas que
mas contratan consultoria en Profits Consulting Group, son las
concesionarias de vehiculos y Medios de Comunicacion, de gran manera
esto se debe a la gran competencia con la que cuentan estas empresas en
el mercado, lo cual las hace mas competitivas y de esta manera estén
interesadas a saber que piensa el mercado sobre ellas y realizar mas
estrategias para ser las lideres dentro de él.



1.14. CLIENTES ACTUALES PROFITS CONSULTING GROUP
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CAPITULO Il
INVESTIGACION

2.1. DEFINICION DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Objetivos de la Investigacion.

e El objetivo principal es determinar si las empresas contratarian o no
consultoria en comunicacion.
e Identificar que servicios de consultoria son los solicitados y su

frecuencia de contratacion.

2.1.2. Preguntas que la investigacién debe contestar.

e ¢ Contratan consultoria?

e ¢ Cada qué tiempo contratan este tipo de servicio?

e ;Qué aspectos consideran importantes al momento de contratar
consultoria?

¢ ¢ Ha quedado satisfecho con el servicio que le ofrecieron?

e ¢ Contrataria consultorias de comunicacion?



2.1.3. Hipotesis de la Investigacion.

Las empresas contratan consultoria. 70%

2. Contratan servicios de consultoria de manera anual. 50%
Las empresas consideran importante al momento de contratar
consultoria el precio de la misma. 70%

4. Luego de haber recibido el servicio de consultoria si ha quedado
satisfecho con el servicio 60%

5. Las empresas si contrataria consultorias de comunicacién 80%
2.2. DISENO DE LA INVESTIGACION Y FUENTES DE INFORMACION.
Es una estructura a seguir para realizar la investigacion.
2.2.1. Fases del disefio
Descriptivo
Nos permitira conocer las diferentes percepciones sobre consultoria
gue tienen las distintas empresas en la ciudad de Guayaquil.
2.2.2. Fuentes de informacién
Secundarias
Se usard informacién en linea para conocer el nUmero de empresas que

actualmente estan constituidas a nivel nacional. Adicionalmente usaremos

informacion que existe en la empresa.



Primarias

Esta informacién se la genera con la investigacion.

Encuesta: Es un método formal para obtener informacion a través de un
formato (cuestionario), donde intervienen el entrevistador y el entrevistado.
Nos permitira saber antecedentes de los clientes, sus actitudes y opiniones
gue tienen respecto a la consultoria. Las ventajas que se tienen al momento
de implantarlo es que se pueden abarcar muestras grandes y se pueden

aplicar andlisis estadisticos.

2.2.3. Instrumento de recoleccién de informacion (El Cuestionario)

Escalas de Medicién a utilizar en el cuestionario (segun la

informacion y analisis estadistico requerido)

Nominal
En este nivel de medicién se establecen categorias distintivas que no

implican un orden especifico.

Ordinal

Se establecen categorias con dos 0 mas niveles que implican un orden
inherente entre si. La escala de medicién ordinal es cuantitativa porque
permite ordenar a los eventos en funcion de la mayor o menor posesion de

un atributo o caracteristica.

Estructura del cuestionario

Consideraciones Preliminares

e Tener claro:

— Las hipétesis de la investigacion



— Tipo de investigacion
— La poblacion meta

— El muestreo.

e Determinar las necesidades de informacion y el perfil de los

encuestados

Contenido de Preguntas

Preguntas exactas que van a tener un contenido basico y entendible para

el encuestado.

Formato de Respuestas

e Preguntas de filtro: Elegir el uso o no de productos.
— Permiten seguir 0 no con la entrevista.

— Proporcionan informacion, aunque limitada.

e Preguntas de seleccion mdltiple: Elegir una respuesta de varias
alternativas.
— Reducen el sesgo por parte del entrevistador.
— Ayuda al procesamiento estadistico de la informacion.

e Preguntas dicotomicas: Elegir solo una de dos respuestas
— Dan facilidad de contestar.
— Puede, si se usa frecuentemente, dar poca informacion por la

polarizacion (en andlisis estadisticos)



Secuencia de Preguntas

e Preguntas introductorias sencillas para captar el interés y confianza
del encuestado.
e Preguntas generales que entreguen informacion global.

¢ Preguntas que toman informacion especifica requerida.

2.2.4. Elaboracion del cuestionario

ENCUESTA
Empresa: Area del cargo:
Pequefia n Gerente de Marketing u
Mediana ] Gerente General ]

Grande ]

1. ¢Hacontratado alguna vez servicios de consultoria?
Si O No [
Nota: Si su respuesta fue Si, pase a la pregunta #3 y continte con la encuesta.

2. ¢Por qué no lo ha contratado?
Presupuesto 0 No lo ha necesitado [
No es su prioridad [

Nota: Termina encuesta.

3. ¢Cudl de los siguientes servicios de consultoria es el que usted
mas contrata?
Investigacion de mercado [
Comunicacion e Imagen Corporativa [ Asesoria en Marketing

Asesoria Publicitaria l Planificacion Estratégica

[
[



4. ¢Qué tan importante es para usted contratar este tipo de

servicio?
Muy importante O Medianamente importante []
Poco importante 0 Nada importante l

5. ¢Con qué frecuencia contrata este servicio?
Anualmente L] Trimestralmente L]

Semestralmente O Otros O

6. ¢Cual de los siguientes aspectos considera usted que es el mas

importante al momento de contratar servicios de consultoria?

Afos de experiencia de la Cia. [ Prestigio de la empresa O
Propuesta técnica [] Experiencia de los consultores []
Variedad de servicios O Precio O

7. ¢Ha estado satisfecho con el servicio anteriormente contratado?
Si No []
Nota: Si su respuesta fue Si, pase a la pregunta #9

8. ¢Qué tipos de inconvenientes tuvo al momento de solicitar
consultoria?

Incumplimientos de fechas acordadas n

No hay innovacion en las metodologias O

Falta de calidad (Los resultados no van acorde a la realidad) [l

9. ¢Contrataria usted consultoria de comunicacién?
Si O No []



2.2.5. Disefio de la Muestra

Seleccion del Método de muestreo

Muestreo probabilistico y/o no probabilistico

Seleccion

Probabilistico

Justificacion de la seleccion

Los métodos de muestreos probabilisticos son aquellos en los que
todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar
parte de una muestra y, por consiguiente, todas las posibles muestras de
tamafio n tienen la misma probabilidad de ser elegidas. S6lo estos métodos
de muestreo probabilisticos nos aseguran la representatividad de la muestra

extraida y son, por tanto, los mas recomendables.

Métodos especificos de muestreo

Seleccién

Estratificado

Justificaciéon de la seleccién

Este método simplifica los procesos y suelen reducir el error muestral
para el tamafio de la muestra. Aqui la poblacion la se divide en categorias
tipicas diferentes entre si (estratos) que poseen gran homogeneidad
respecto a alguna caracteristica. Lo que se pretende con este tipo de
muestreo es asegurarse de que todos los estratos de interés estaran
representados adecuadamente en la muestra. Cada estrato funciona

independientemente.



Descripcion de la aplicacion del método

e Poblacién objetivo:

Seran los gerentes de marketing y gerentes generales de las
empresas pequefas, medianas y grandes establecidas en la ciudad

de Guayaquil.

e Variables de Estratificacion:

— Empresas pequefias, medianas y grandes constituidas en
Guayaquil
— Empresas pequefias, medianas y grandes constituidas en otros

lugares del pais.

e Numero de elementos para la muestra en cada estrato:

Tabla 2.1 — Elementos de cada estrato

Empresas pequefias, medianas y
grandes establecidas en la ciudad 132000
de Guayaquil
Empresas pequefias, medianas y
grandes establecidas en el resto 25000
del pais

Total* 157000

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa



Determinacion del tamafo de la muestra

Célculos para su determinacion:

n=(Zz,B,N,C(PXQj

gZ

(Zz, B, N,C) Valor correspondiente a la distribucién de Gauss.

P Estimado de proporcidén que tiene la caracteristica deseada.

Q=(@0-P) Estimado de proporcion no tiene la caracteristica deseada.

02 Porcentaje de error.

Nivel de Confianza 95%
Z 1.96
Error muestral 5%

Tabla 2.2 — Probabilidades

Empresas pequefias, medianas y

grandes establecidas en la ciudad 132000 84% /™ P
de Guayaquil
Empresas pequefias, medianas y
grandes establecidas en el resto 25000 16% > Q
del pais

Total 157000 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

n:(ZZ,B,N,C(P;—ZQ]

0,84 x O,lGJ _ 207

n= (1,96)( o5

n~ 207



Tamano final de muestra

n =207

2.3. TRABAJO DE CAMPO

Realizamos dos tipos de encuestas:

e Encuestas intercep (entrevistas directas o0 personales con cada
encuestado) ya que aqui estas pueden ser guiadas y controladas por

el encuestador y se suele obtener mas informacién que otros medios.

e Encuestas telefénicas: Debido a que nuestra poblacién objetivo
(gerentes generales y gerentes de marketing) son personas con
grandes responsabilidades y ocupaciones por lo que no disponen de
tiempo para citas personales; decidimos realizarles la encuesta a
través de este medio ya que se puede abarcar un gran numero de
personas en menor tiempo, sus costos son bajos y es de facil

administracion.

2.4. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Descripcién de la Codificacién del cuestionario para SPSS

Empresa: Area del cargo:
Pequeia “17 Gerente de Marketing “17
Mediana “2" Gerente General “27

Grande “3”



. ¢Ha contratado alguna vez servicios de consultoria?
Si “1”
NO “2”

. ¢Por qué no lo ha contratado?
Presupuesto 1
No lo ha necesitado 2
No es su prioridad “3”
4

Termina encuesta pregunta 2

. ¢Cual de los siguientes servicios de consultoria es el que usted
mas contrata?
Investigacion de mercado “1”

Comunicacion e Imagen Corporativa  “2”

Asesoria en Marketing “3”
Asesoria Publicitaria “q”
Planificacion Estratégica “5”
Termina encuesta pregunta 2 “6”

. ¢Qué tan importante es para usted contratar este tipo de

servicio?

Muy importante “1”
Medianamente importante “2”
Poco importante “3”
Nada importante “4”
Termina encuesta pregunta 2 “5”

. ¢Con qué frecuencia contrata este servicio?

Anualmente “1”
Trimestralmente “2”
Semestralmente “3”

Otros “4”



Termina encuesta pregunta 2 “5”

. ¢Cual de los siguientes aspectos considera usted que es el mas

importante al momento de contratar servicios de consultoria?

Afios de experiencia de la Cia. “1”
Prestigio de la empresa “2”
Propuesta técnica “3”
Experiencia de los consultores “4”
Variedad de servicios “5”
Precio “6”
Termina encuesta pregunta 2 “7”

. ¢Ha estado satisfecho con el servicio anteriormente contratado?

Si “1”
No “2”
Termina encuesta pregunta 2 “3”

. ¢Qué tipos de inconvenientes tuvo al momento de solicitar

consultoria?

Incumplimientos de fechas acordadas “1”
No hay innovacion en las metodologias “2”
Falta de calidad (Los resultados no van acorde a la realidad) “3”
Termina encuesta pregunta 2 “4”

. ¢Contrataria usted consultoria de comunicacién?
SI “11’
NO “21’

Termina encuesta pregunta 2 “3”



2.5. RESULTADOS

1. Tipo de Empresa

Tabla 2.3 — Tipo de Empresa

Tipo de Empresa %

Pequefia 20%
Mediana 35%
Grande 45%

Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.1 -TIPO DE EMPRESA

mPequeiia m Mediana m Grande

20%

45%

35%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

Se puede observar en el grafico 2.1 que de esa muestra el 20%
pertenecié a empresas pequefas, el 35% a empresas medianas y el 45% a
empresas grandes.



2. Areadel Cargo

Tabla 2.4 — Area de Cargo

Area del Cargo %
Gerente de Marketing 57%
Gerente general 43%

Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.2 - AREA DE CARGO

m Gerente de Marketing m Gerente general

43%

57%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

El Grafico 2.2 nos muestra que el cargo que mas toma decisiones al
momento de contratar servicios de consultorias fueron los gerentes de

marketing con un 57% de la muestra total.



3. Divisién por Tipo de Empresas / Areas del Cargo

Tabla 2.5 — Empresas Pequefias / Area de Cargo

Pequefa %
Gerente de Marketing 6%
Gerente general 94%

Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.3 - EMPRESAS PEQUENA

6%

 Gerente de Marketing

1 Gerente general

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

De acuerdo con el Gréfico 2.3, nos podemos dar cuenta que los que
toman decisiones en las Empresas Pequefias son los Gerentes Generales
con un 94%, cabe indicar que en muchos de los casos son los duefios de las

empresas.



Tabla 2.6 — Empresas Medianas / Area de Cargo

Gerente de Marketing 51%
Gerente general 49%
Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.4 - EMPRESAS MEDIANAS

49%
 Gerente de Marketing

Gerente general

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

Por medio del Grafico 2.4 nos podemos dar cuenta que en las Empresas
Medianas quién toma las decisiones es el Gerente de Marketing 51%, pero
no hay mucha diferencia entre quien toma las decisiones ya que, el 49% de
las Empresas Medianas nos dicen que quién toma la decision es el Gerente
General.

Esto depende mucho de su estructura de estas empresas ya que en
muchas de ellas no hay un Departamento de Marketing estructurado, sino al

contrario el Gerente General maneja todas las decisiones.



Tabla 2.7 — Empresas Grandes / Area de Cargo

Grande %
Gerente de Marketing | 87%
Gerente general 13%

Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.5 - EMPRESAS GRANDES

m Gerente de Marketing

I Gerente general

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

El Grafico 2.5 nos muestra que en la Empresas Grandes en su mayoria
las decisiones las realizan los Gerentes de Marketing 87%. Esto se debe a
que las Empresas Grandes tienen su Departamento de Marketing ya

establecido.



4. ¢Ha contratado alguna vez Servicios de Consultoria?

Tabla 2.8 — ¢ Ha contratado Servicios de Consultoria?

Contratado Consultoria %

Si 76%
No 24%
Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.6 - ¢ HA CONTRATADO ALGUNA VEZ
SERVICIOS DE CONSULTORIA?

mSi mNo

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

El Grafico 2.6 nos muestra que el 76% de los encuestados han
contratado alguna vez Servicios de Consultoria y un 24% nunca han

contratado los Servicios.



5. ¢Por qué no ha contratado servicios de Consultoria?

Tabla 2.9 — Razones por las que no ha contratado Consultoria

Presupuesto 56%
No lo ha necesitado | 32%
No es su prioridad | 12%

Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.7 - ¢ POR QUE NO HA CONTRATADO
SERVICIOS DE CONSULTORIA?
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

Del 24% de las empresas que dijeron que no han contratado aun
servicios de consultoria el 56% no lo ha hecho porque no cuenta con el
suficiente presupuesto para hacerlo, ya que los servicios de consultoria
implican un alto costo; el 32% porque no lo necesitan y el 12% piensa que

existen otras cosas que son mas importantes en su empresa.



6. ¢Cual de los siguientes Servicios de Consultoria es el que usted

mas contrata?

Tabla 2.10 — Estudios que mas Contrata

Investigacion de 29%
Mercados
Comunicacién e
Imagen 26%
Corporativa
Asesoria de o
Marketing 18%
Asesoria o
Publicitaria 14%
Planlflc,:a_c:lon 13%
Estratégica

Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.8 - ¢ CUAL DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS DE
CONSULTORIA ES EL QUE USTED MAS CONTRATA?

29%
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

Del 76% de las empresas que han contratado alguna vez servicios de
consultoria, el 29% ha contratado consultoria de Investigacion de Mercados,

el 26% consultoria de Comunicacion e Imagen Corporativa, el 18% Asesoria



de Marketing, el 14% Asesoria Publicitaria y el 13% Consultorias de

Planificacion Estratégica.

7. ¢Qué tan importante es para usted contratar este tipo de

Servicio?

Tabla 2.11 — Importancia de Consultoria

Muy Importante 69%

Medianamente 2704

Importante

Poco Importante 3%

Nada Importante 1%
Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.9 - ¢ QUE TAN IMPORTANTE ES PARA
USTED CONTRATAR ESTE TIPO DE SERVICIO?
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

De las empresas que si han contratado algunos de los tipos de
consultoria antes mencionados, el 69% consideran que es muy importante



contratar este tipo de servicio, el 27% piensa que es medianamente
importante, el 3% delibera que es poco importante y el 1% concluy6 que no

es importante contratarlo.

8. ¢Con qué frecuencia contrata este servicio?

Tabla 2.12 — Frecuencia con la cual realiza los estudios

Trimestralmente 16%

Anualmente 18%
Otros 25%
Semestralmente 41%

Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.10 - ¢ CON QUE FRECUENCIA CONTRATA
ESTE SERVICIO?
41%
25%
16% 18%
Trimestralmente Anualmente Otros Semestralmente

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa



El 41% de las empresas que contratan algun tipo de consultoria lo hacen
de manera semestral, el 25% contratan consultoria en un plazo mayor a un

afo; el 18% lo hace anualmente y el 16% trimestralmente.

9. ¢Cual de los siguientes aspectos considera usted el més

importante al momento de Contratar Servicios de Consultoria?

Tabla 2.13 — Factores que consideran al momento de Contratar Servicios

Variedad de servicios 26%
Propuesta técnica 23%
Experiencia de los consultores | 9o
Precio 18%
Prestigio de la empresa 8%
Afos de Experiencia 6%
Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.11 - ¢ CUAL DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS
CONSIDERA USTED EL MAS IMPORTANTE AL MOMENTO
DE CONTRATAR SERVICIOS DE CONSULTORIA?
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa



Las empresas al momento de contratar servicios de consultoria toman en
cuenta algunos aspectos, donde el 26% considera importante la variedad de
servicios que ofrezca una consultora, el 23% la propuesta técnica que se
brinde, el 19% la experiencia que posean los consultores, el 18% el costo del
servicio, el 8% el prestigio que tenga la consultora y el 6% los afios de

experiencia en el mercado de consultoria.

10.¢Ha estado satisfecho con el Servicio anteriormente Contratado?

Tabla 2.14 — Satisfaccion con el Servicio Contratado

Si 83%
No 17%
Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.12 - 4, HA ESTADO SATISFECHO CON EL
SERVICIO ANTERIORMENTE CONTRATADQO?
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa



Del 76% de las Empresas que han contratado consultorias, el Gréafico
2.12 nos dice que el 83% de los encuestados han quedado satisfechos con

los resultados del estudio de consultoria que contrataron.

11.¢,Qué tipos de inconvenientes tuvo al momento de solicitar

consultoria?

Tabla 2.15 — Inconvenientes con el Servicio Contratado

Falta de Calidad 44%

Incumplimiento de

Fechas 44%

No hay Innovacion 12%
Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.13 - ¢, QUE TIPOS DE INCONVENIENTES TUVO AL
MOMENTO DE SOLICITAR CONSULTORIA?
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

Del 17% de las empresas que no quedaron satisfechas con el servicio de
consultoria contratado fue por inconvenientes que tuvieron, el 44% dijo que
hubo incumplimiento de fechas acordadas y la misma proporcién indicé falta

de calidad y el 12% sefialé que no hubo innovaciones en las metodologias.



12. ¢ Contrataria usted Consultoria en Comunicacién?

Tabla 2.16 — Contrataria Consultoria en Comunicacién

Si 84%
No 16%
Total 100%

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

GRAFICO 2.14 - ¢ CONTRATARIA USTED
CONSULTORIA EN COMUNICACION?
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

Como ya sabemos, el fin de nuestro proyecto es ampliar la gama de
servicios que se ofrecen en Profits Consulting Group, por lo que en la
encuesta situamos una pregunta para saber si las empresas contratarian
consultoria en comunicacion, dando como resultado que el 84% de las

empresas si contratarian este tipo de consultoria.



2.6. RECOMENDACIONES

Ya que en un 76% las empresas contratan consultoria la recomendacion
que podemos dar a Profits Consulting Group es abrir una nueva linea de
servicios que brinde consultoria en comunicacion tomando en cuenta que
este servicio debe tener una buena propuesta técnica y que no se deben
presentar los inconvenientes mencionados en la encuesta, en especial el
incumplimiento de fechas acordadas y que los resultados no vayan acorde a
la realidad, para asi lograr que los clientes queden satisfechos con el

servicio brindado permitiéndonos alcanzar su fidelizacion hacia la consultora.



CAPITULO Il
ETAPA ESTRATEGICA Y FINACIERA.

3.1 DEFINICION DE LA MISION Y NATURALEZA DEL PLAN
ESTRATEGICO

El plan estratégico que en el presente capitulo sera detallado tiene como
objetivo plantear las estrategias a largo plazo que se deben seguir para el
lanzamiento de la nueva linea de servicios; asi como también estructurar
cada una de las fortalezas y oportunidades que la empresa tiene para que

sean aprovechadas éptimamente.

Los analisis que se presentaran seran expuestos desde diversos puntos
de vista para englobar todas las etapas del lanzamiento del servicio logrando
de tal forma obtener estrategias amplias y heterogéneas de manera que las
debilidades que la marca o sub-marca presenten se las pueda minimizar y

no afecten a resultados finales.



3.2. ANALISIS DE VIALIDAD

A continuacion se presenta el andlisis FODA que contribuira al

planteamiento de estrategias:

FORTALEZAS:
e Producto Atractivos.
e [Experiencia de nuestros consultores inspira confianza.
e Excelente Cartera de Clientes.
e Versatilidad y respuesta ante requerimientos.
e Precios Adecuados.
e Consultores con maestrias en el extranjero.

¢ Oficinas con buena imagen.

OPORTUNIDADES:
e Empresas que creen cada vez més en estudios.
e Empresas aseguran mas su fuente de informacion.
e Empresas ajustan presupuestos y no pueden pagar a las grandes

consultoras.

DEBILIDADES:
e Poca difusion de imagen de marca y servicios.
e Poco roce con la gente de la industria.
e Consultora joven y pequeiia.
e Falta de conocimiento de nuestro mercado.
¢ No hay especialidad ni diferenciacion en los servicios.

¢ |nexistencia parcial en el mercado.



AMENAZAS:
e Competencia con vision muy clara.
e Reduccion de presupuestos de Marketing.

e Competencia establecida por afios en el mercado.

3.2.1 Conclusiones del Analisis FODA

Fortalezas > Debilidades.

Contando con productos atractivos y profesionales altamente capacitados
se puede llegar a aumentar nuestra cartera de clientes y por consiguiente
fidelizarlos, ya que de esta manera vamos a dar seguridad a nuestros
clientes brindandoles un excelente servicio de consultaria, capaz de
satisfacer sus necesidades para el progreso de sus negocios.

Realizando una mejor estrategia de comunicacién vamos a lograr que se
minimicen las debilidades lo cual ayudaria a aprovechar sus mas altas

fortalezas.

Fortalezas > Oportunidades.

Dado a que las fortalezas son mayores y mas fuertes que las
oportunidades que la marca tiene, se deberia concentrar en la comunicaciéon
de atributos y beneficios de los servicios de tal forma que capten a nuevos

clientes.

Amenazas > Oportunidades.
La marca tiene altas oportunidades sin embargo las amenazas de la
competencia ya establecida en el mercado hace que esta sea mas

competitiva ya que conoce a la industria.



3.3. ANALISIS DE PORTAFOLIO

Profits Consulting Group como marca madre abarca tres submarcas o
lineas de servicios.

Gréafico 3.1 — Andlisis de Portafolio

Profits Consulting Group

-

Profits | Profits Profits
Research . Consulting Comunications

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro, Cyndi Jativa

Para poder lograr el reposicionamiento de la marca como un grupo
consultor, se decidio cambiar el nombre Profits & Business Research y
llevar una mejor division de las lineas de servicios, para de esta manera

puntualizar cada una de las funciones que en ellas se realizan.

3.4. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Gréafico 3.2 — Ciclo de Vida del Producto
Ventas

Crgcimiento

Decliriacion

Desarrollo

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa



3.4.1. Conclusiones del Ciclo de Vida del Producto.

Profits Consulting y Profits Research se encuentran en la etapa de
madurez, la cual es la etapa mas larga. Para ambas que ya han sobrevivido
una etapa de crecimiento, la madurez puede ser un periodo de status quo
(estado de momento actual) el cual nos permite realizar la restructuracion de
imagen de Profits Consulting Group con la ayuda de la introduccién de una
nueva linea de servicio “Profits Communications” la que complementa la

oferta de la consultora permitiendo llegar a clientes potenciales.

3.5. MATRIZ BCG

Gréfico 3.3 — Matriz BCG
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa



Profits Research es un servicio tipo vaca ya que es la sub-marca dentro de
la linea que da mas efectivo y que su tasa de crecimiento es baja, sin
embargo en los ultimos afios debido a los cambios en percepciones en las
empresas hacen crecer la necesidad de realizar investigaciones de mercado
para de esta manera poder tomar desiciones, es por ello que proximamente

se encontrara como un producto Estrella.

Es una vaca de dinero en efectivo de buen tamafio cuyas ganancias nos

ayudan a financiar a Profits Communications en su etapa de introduccion.

Profits Consulting es un servicio vaca pero cuyos ingresos son de menor
proporcion en comparacion a Profits Research y esto se debe en cierto caso

a gue es un servicio de poca recurrencia.

Profits Communications es un servicio de interrogacion prometedor en el
cual la compafiia quiere invertir para de esta manera convertirlo en un
servicio estrella dentro de Profits Consulting Group con el fin de obtener
mayores Ingresos. Profits Communications posee una baja cuota relativa de
mercado ya que es una nueva linea de servicio dentro de la consultora, pero
tiene una tasa de crecimiento alta la cual con un buen enfoque podemos

llegar a que la linea aumente su participacion de mercado.



3.6. MODELO VALUE STAR

La Value Star ofrece un medio para conocer las motivaciones

consumidor y utilizar la emocion para influenciar su comportamiento.

Grafico 3.4 — Modelo Value Star
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa

3.6.1. La Equidad

del

Para conseguir la lealtad de los consumidores es muy importante

establecer la Identidad de Marca de Profits Consulting Group, es decir lo que

quiere transmitir a su Grupo Objetivo.

La marca PCG desea transmitir confianza y seguridad a sus

consumidores para de esta manera lograr un programa de lealtad en el cual

se pueda fidelizar a los clientes.



3.6.2. Experiencia

Es el conjunto de puntos en los que las empresas y los consumidores

intercambian estimulos sensoriales, informacién y emocion.

Lo que vamos a lograr es que PCG aparte de solamente brindar servicios
de consultoria, brinde al cliente una experiencia la cual se va a llevar a cabo
por medio de un programa de atencion al cliente constante en el cual ellos
nos podrdn exponer sus dudas acerca del servicio y metodologias que
brindamos, para de esta manera lograr que los clientes se sientan seguros

del servicio contratado.

3.6.3. Energia

Lo que vamos a lograr maximizando la Energia es hacer que nuestros

clientes sepan que los valoramos.

Para maximizar la energia lo que vamos a realizar en Profits Consulting
Group es brindar un servicio personalizado a cada uno de los clientes, para

asi mantener a los clientes fieles a la consultora.

3.6.4. El Producto y El Dinero

El proposito es mejorar los servicios dentro de Profits Consulting Group,
incorporando nuevas lineas de servicios como en este caso Profits
Communications para poder ofrecer una completa gama de servicios de

imagen.



Con respecto al dinero la consultora posee precios accesibles y que

tienen proporcion con la calidad de servicio que brinda a cada uno de sus
clientes.

3.7. ANALISIS DE ATRACTIVIDAD — COMPETITIVIDAD DE MERCADO

Gréfico 3.5 — Analisis Atractividad y Competitividad
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa



3.7.1 Atractividad de Mercado Alta — Competitividad Media

Evaluando cada uno de las tablas nos podemos dar cuenta que la
atractividad del mercado de consultoria es alta y esto nos lleva a una mayor
inversién ya que hay oportunidades de crecimiento, al mismo tiempo hay que
concentrarnos en mantener y aumentar nuestras fortalezas dentro de

nuestros mercado.

Con respecto a nuestro nivel competitivo dentro del mercado es medio lo
cual nos dice que hay que proteger nuestra posicion actual e innovar, para
de esta manera aumentarla con el transcurso del tiempo y por consiguiente

incrementar las ganancias de la consultora.

3.8. ANALISIS SEGMENTACION - TARGETING - POSICIONAMIENTO

e Necesidad béasica: Resolver problemas bajo la implementacion de

acciones efectivas.

e Grupo objetivo: Gerentes generales, gerentes de marketing de

empresas grandes, medianas y pequefas.



Grafico 3.6 — Analisis Segmentacion, Targeting y Posicionamiento
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa

3.8.1 Segmentacion

Necesidades: Identificar los problemas que afectan a la organizacion
y asi poder proyectar e implementar acciones efectivas para el bien
de la compaiiia.

Tecnologia: Profits Consulting Group lanza la nueva linea de servicios
llamada Profits Comunications, entregando un concepto nuevo e
innovador.

Grupos de Compradores: Personas solicitan el servicio en las
empresas pequefias, medianas y grandes de Guayaquil, que por lo
general son los Gerentes Generales y Gerentes de Marketing, que
buscan asesoramiento confiable para sentirse seguros al momento de

la toma de decisiones.



3.9.

MATRIZ DE EXPANSION DE PRODUCTO / MERCADO

Gréfico 3.7 — Matriz Expansion de Producto/ Mercado
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa

Dentro de la nueva linea de servicio de Profits Consulting Group se
encuentra Profits Communications ubicado en el cuadrante
“Desarrollo del Producto”, ya que el servicio es nuevo pero va dirigido
al mercado actual; con el propésito de incrementar nuestras ventas a
través del tiempo lo que permitird captar nuevos clientes.

Profits research y Profits Consulting son los dos servicios actuales en
un mercado actual pero desarrollandose con una imagen diferente
para asi poder reposicionar a Profits Consulting Group en la mente
de los consumidores, estos dos servicios se encuentran en el

cuadrante “ Penetracion de mercado”.



3.10. MATRIZ FCB

Grafico 3.8 — Matriz FCB
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Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa

La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con la
motivacion de compra predominante entre la razon y la emocion; la nueva
linea de servicios Profits Communications se encuentra en el cuadrante de
Motivacion Logica — Implicacion Fuerte debido a que precede del
entendimiento y la razon, y estd determinado fundamentalmente por la
calidad de servicios ya que el consumidor antes de decidirse por el servicio
extiende su proceso de busqueda de informacion de alternativas.



3.11.

3.12.

DEFINICION DE LOS OBJETIVOS GENERALES

Conocer el estado situacional de Profits Consulting Group.

Conocer las preferencias de los gerentes de marketing al momento de
contratar servicios de las consultoras.

Realizar una comunicacion efectiva para llegar a nuestro grupo

objetivo.

. Desarrollar un plan estratégico que ayude a re posicionar la marca

Profits Consulting Group y sus servicios.
Evaluar la viabilidad econémica de reposicionar la marca Profits

Consulting Group.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA OPERATIVA

Para alcanzar los objetivos planteados en el plan estratégico de

marketing es necesario establecer cada uno de los pasos a implementarse

mediante el desarrollo del Modelo de las 4 P’s.

3.12.1. Objetivos Generales del Plan Estratégico de Marketing

Dar a conocer la nueva linea de servicio Profits Communications junto
con los estudios que esta ofrece.

Reposicionar la marca Profits Consulting Group en el mercado de
consultoras de Guayaquil.

Ofrecer caracteristicas que a través de su funcion desarrollen

emociones.



3.13. PRODUCTO

Para los nuevos disefios de logos de la consultora se ha escogido el color
dorado ya que comunica valor, status y tecnologia, que da como resultado
un alto nivel en sus servicios; y en combinacion con el color blanco que
comunica pureza, perfeccion, que da el toque de seguridad y confianza que
tanto necesitan los consumidores al momento de la toma de decisiones.

A continuacion presentamos los nuevos disefios de logos y slogans de

Profits Consulting Group y de cada una de sus lineas de servicios:

Protits Consultine

Profits Consulting Group, grupo consultor que abarca con 2 lineas de
servicios actuales como son: Profits Research y Profits Consulting, y su

nueva linea de servicios Profits Communications.

3.13.1.Profits Research - Investigadora de Mercados
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Esta divisibn se encarga de realizar Investigaciones Cuantitativas e

Investigaciones Cualitativas, listamos algunos de sus servicios:

e Investigaciones de Mercado
e Censos

e Focus Group



e Focus Home
e Entrevistas a Profundidad
e Cliente Fantasma

e Estudios Etnograficos

3.13.2.Profits Consulting - Asesoria Estratégica

Esta linea de servicio basada en datos busca mejorar el funcionamiento
de la empresa a través de estrategias bien estructuradas, los servicios que

se ofrecen son:

e Plan de Marketing
e Business Plan
e Asesoria Permanente

e Programa de Lealtad



3.13.3.Profits Communications — Imagen y Comunicacion

Esta nueva linea de servicio integral ofrece el disefio de las distintas
estrategias de marketing, comunicacion, publicidad y relaciones publicas
para la persona o institucién a lo largo de las distintas fases del proyecto.
(Campanfias de lanzamiento, programa de trabajo, plan estratégico)

Servicios Estratégicos:
e Estudios de Opinidn a Nivel Nacional y Local.
e Andlisis del Entorno.

e Seguimiento y analisis de la percepcion que se tenga de la marca.

Servicios Tacticos:
¢ Disefio de logos.
e Disefio de slogan.
e Disefio de todas las herramientas graficas de propaganda a utilizar

durante el desarrollo de la campafa.



3.14. PROMOCION

3.14.1. Objetivos de la Comunicacion

e Dar a conocer una imagen renovada de la consultora Profits
Consulting Group y de sus lineas de servicios Profits Research,

Profits Consulting y Profits Communications.

e Crear un lazo afectivo entre el consumidor y la marca.

e Incrementar la frecuencia de compra

e Asegurar utilidades a largo plazo a través del reposicionamiento de la

marca y el desarrollo de la relacion con el mercado objetivo.

3.14.2. Estrategia de comunicacion

La marca ya posicionada en el mercado de la consultora de marketing e
investigacién de mercado, cambia su imagen para encontrar en la mente del
consumidor un concepto mas renovado, confiable, seguro y de experiencia
Gnica permitiendo seguir al lado de nuestros consumidores habituales y
acceder a una mayor cantidad de nuevos clientes.

Para una reposicionamiento de marca es necesario una estrategia de
comunicacién, a continuacion especificamos las estrategias sugeridas para

Profits Consulting Group.



Revistas Especializadas

En la revista Marka Registrada se realizara un boletin informativo
trimestralmente el cual va a contener informacién sobre estudios que se
realicen, este boletin vendra como un inserto dentro de la revista, lo cual va
a ayudar a que PCG sea mas reconocida en el mercado como un Grupo

Consultor.

Los consultores escribiran en revistas de alto renombre a nivel nacional
sobre temas de actualidad en los cuales daran sus perspectivas y opiniones,

a continuacion se detallan las revistas:

Revista Marka Registrada

La Revista, Diario el Comercio

Revista Camara de Comercio

Revista Samboronddén

CN3

Para dar notoriedad a la marca Profits Consulting Group y a sus
consultores se concederan entrevistas en el canal de televisibn CN3, lo cual
ayudara a que la imagen de los consultores y de PCG se difunda en el

mercado.



Pagina Web

En esta época de negocios por Internet, un factor clave que las empresas
siguen teniendo muy en cuenta es el trato directo con el cliente. En un medio
fri6 por naturaleza es importante seguir atendiendo al cliente de manera
personalizada para que su experiencia en linea sea agradable y tenga ganas

de volver a visitarnos.

Uno de los beneficios de la creacion de la pagina web
www.profitsconsultinggroup.com, es que la informacion de la consultora este

siempre disponible las 24 horas los 365 dias del afio.

Dentro de la pagina web se detallara la informacion relevante de la
empresa que dara a conocer mas a fondo de que se trata Profits Consulting
Group y sus diferentes lineas de servicios, asi como también su estructura
organizacional y galeria de fotos del establecimiento, sus clientes actuales,
metodologias innovadoras y sus servicios mas solicitados.

www.profitsconsultinggroup.com

Archivo Ver Control Ayuda
a TTT—

Profits Consulting’

group L™

inicio Asf somos Eestructura SErvicios Estudios grllery contActenos

SErvicios metodologirs

més solicitados (& innovRdoras

Profits (‘onsulring

dice el mercado

e el con




3.14.3. Estrategia de medios

Hemos decidido realizar una estrategia de medios enfocada a nuestro
Grupo de Objetivo (Gerentes Generales y Gerentes de Marketing del
Mercado guayaquileiio), ya que como el objetivo principal es el de dar a
conocer la nueva y reestructurada imagen de Profits Consulting Group y su

nueva linea de servicios Profits communications.

Los medios en los que la consultora Profits Consulting Group va a pautar
son las revistas especializadas como Negocios & Estrategias y Lideres (Ver
anexo 1), ademas pautar cada afio en la Guia de Proveedores ya que la

utilizan nuestro grupo obijetivo.

Para aumentar la afluencia en la pagina Web de la consultora decidimos
realizar:
e Mailing Masivos: estos servirdn para ser enviados a una base de
clientes de la consultora con informacion sobre los servicios de la
PCG, con un link directo a la pagina Web.
e Google Adds: este optimizador de busqueda va a ayudar a encontrar

la pagina web por medio del buscador Google.



3.15. PRECIO

Cada uno de los servicios de Profits Consulting Group, con sus

respectivos valores se detalla a continuacion:

Tabla 3.1 — Precio

Profits Research

Investigacion de mercado $ 1,200.00
$
Censos 10,000.00
Focus Group $ 500.00
Focus Home $ 700.00
Entrevistas a profundidad $ 360.00
Estudios Etnograficos $ 5,000.00
Cliente Misterioso $1,200.00
Profits Consulting
Plan de Marketing $ 3,500.00
Business Plan $ 3,500.00
Asesoria Permanente $ 2,500.00
Profits Communications
Parte Estratégica $ 4,000.00
Parte Tactica $ 3,000.00
PRECIO PROMEDIO SERVICIO PCG $ 2,955.00

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa

Cabe recalcar que estos precios son estandar, ya que si un cliente
requiere que el servicio contenga mayores requisitos el valor de estos

aumentara.



3.16. PLAZA

El objetivo de la consultora Profits Consulting Group es poder ampliar su
mercado de accidén a nivel nacional comenzando con Quito y Manta, las
cuales son dos ciudades econOmicamente importantes en nuestro pais y

podran ayudar con el desarrollo de PCG.

El canal de distribucion que utilizara en la consultora y que mas se
ajusta al tipo de negocio que brinda Profits Consulting Group son las ventas
personales:

Es la venta que implica una interaccién cara a cara con el cliente. Dicho
de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre
el vendedor y el comprador. Esta venta es la mas apropiada para el tipo de
servicio que ofrece Profits Consulting Group, ya que en la cita concretada se
realiza la presentacion de la consultora y al mismo tiempo se indaga sobre
los planes que tienen las empresas, para de esta manera determinar cuéles

son los servicios que necesitan.

Estos son los pasos para la busqueda y obtencién de pedidos por parte

de los vendedores:

Identificar y Clasificar adecuadamente a los clientes potenciales
Determinar sus necesidades y deseos individuales

Contactarlos para presentarles el producto o servicio

Obtener el pedido

o bk 0N PE

Brindar servicios posventa.



3.17. ANTECEDENTES DE ETAPA FINANCIERA

Una vez planteado las estrategias de marketing a realizarse dentro de la
consultora Profits Consulting Group; se demostrara, si el presente proyecto
es economicamente factible. Para ello, se mostrara el comportamiento
proyectado de variables como: Gastos de Publicidad, Gastos de Personal,
Volumen de contratos; con esta informacion se elaborara el Flujo de Caja de
cada periodo utilizando una tasa de descuento (TMAR), para obtener la tasa
de retorno del proyecto (TIR) y el valor actual neto (VAN) y de esa forma
determinar si la estrategia planteada para el reposicionamiento de la

consultora es financieramente viable o no.

3.18. INVERSION INICIAL

La restructuracion de imagen tiene un costo total de $18,790 que

comprende:

e Duracion: 32 semanas
e  Staff de consultora: 3 personas para nueva linea de servicio.

e Diagndstico, resolucion, implementacion y capacitacion del personal.

Se comprard 3 computadoras de escritorio para que las nuevas personas

gue ingresaran tengan el equipo necesario para desarrollar sus actividades.

A continuacién se presenta el cuadro de inversion inicial que la consultora

tendra que considerar para la restructuracion de imagen.



Tabla 3.2 — Inversién Inicial

Honorarios Profesionales (75%) $ 11,250 $ 11,250 $ 11,250
Pagina Web $ 880
Creacion y Disefio $ 650

Web Hosting $ 150

Dominio $80

Activos Fijos $2,910
Computadora 3 $ 600 $ 1,800

Escritorio 3 $ 250 $ 750

Silla 3 $70 $ 210

Impresora 1 $ 100 $ 100

Teléfono 1 $50 $50

TOTAL INV. INICIAL

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa

3.19. INGRESOS

Los ingresos de la consultora se basan en el nUmero de contratos que se
obtienen anualmente, Profits Consulting Group tiene un promedio de 2

contratos mensuales.

Cada uno de los servicios que tiene Profits Consulting Group tiene un
precio individual, por lo cual realizamos el calculo del precio promedio y el
resultado nos dio $ 2,955.00

3.19.1. Departamento de Ventas
En Profits Consulting Group el Departamento de Ventas juega un papel

muy importante al momento de realizar la gestion de ventas ya que el mayor

porcentaje de ingresos se ve reflejado en el nUmero de servicios vendidos.



3.20. GASTOS

Dentro del Flujo de Caja uno de los componentes son los Gastos

Administrativos y Gastos de Publicidad.

3.20.1. Gastos Administrativos

Los gastos de personal se mantienen fijos durante los cinco afios de

evaluacion.

Al momento de aperturar Profits Communications se necesitara una
relacionista publica, un vendedor y un disefiador; resaltando que el vendedor
no solo se dedicard a ofrecer los servicios de esta linea sino todos los

servicios que ofrece la consultora.

Tabla 3.3 — Gastos Administrativos

Relacionista Publica | $3240 | $3240 | $3240 | $3240 | $3.240
Vendedor (a)* | $3000 | $3000 | $3,000 | $3,000 | $3,000
Disefiador | $3240 | $3,240 | $3,240 | $3,240 | $3,240

TOTALSUELDOS | $9,480 | $9,480 | $9480 | $9480 | $9,480

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa



3.20.2. Gastos de Publicidad

Tabla 3.4 — Gasto de Publicidad

'Revistas | $a510 |

Lideres 5 $450 | $2,250

|Negocios y Estrategias 3 $620 $1,860

|Guia de Proveedores 1 $400 | s400 |

|E-Mailing* ‘ 2 | Saso | | $900

|Optimizador de Busqueda 2 $400 | | $800
TOTAL GASTOS PUBLICIDAD ‘ $6,210

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa

Los Gastos de Publicidad dentro de la consultora son muy importantes
para dar a conocer la nueva imagen de Profits Consulting Group, estos
gastos han sido presupuestados anualmente en revistas que estan dirigidas
a nuestro Grupo Objetivo tales como Lideres y Negocios y Estrategias. Asi
también es de suma importancia encontrarnos dentro de la guia de
proveedores ya que esta es distribuida anualmente a todos los gerentes de

las empresas de Guayaquil y Quito.

Adicionalmente, contratariamos paquetes trimestrales de e mail con el fin
de enviarselos a nuestros clientes con informacion sobre la Pagina Web y de

esta manera lograr que haya mas afluencia dentro de ella.
3.21. FLUJO DE CAJA INCREMENTAL
El principal objetivo de la elaboracion del estado de flujo de efectivo es

identificar las causas de las eventuales disminuciones o incrementos de

efectivo durante el horizonte de planeacion del proyecto.



Los ingresos operacionales provienen de las ventas de contratos. Dentro
de los usos de efectivo generados por el proyecto, se incluyen los gastos de

personal y gastos de publicidad.

3.22. TMAR Y TASA INTERNA DE RETORNO
3.22. 1. CAPM

El CAPM calcula la tasa de retorno apropiada y requerida para descontar
los flujos de efectivo futuros que producira un activo, dada la apreciacion de

riesgo que tiene ese activo. Para ello se utilizara la siguiente ecuacion:

re — rf +ﬁ(rm o r-f )+ rf Ecua.
Donde:

I

e : Rentabilidad esperada

rf : Tasa libre de riesgo

Ifm : Tasa de rentabilidad del mercado

Iff Ecua. : Riesgo pais del Ecuador

3.22.1.1. Tasa libre de Riesgo

Asume que en la economia existe una alternativa de inversion que no
tiene riesgo para el inversionista. Este ofrece un rendimiento seguro en una
unidad monetaria y en un plazo determinado, donde no existe riesgo
crediticio ni riesgo de reinversion ya que, vencido el periodo, se dispondra

del efectivo.



Para poder calcular la Tasa Libre de Riesgo, se toma el riesgo de los bonos
de Estados Unidos para cinco afios, mas el riesgo pais, en este caso

Ecuador.

re — rf +ﬂ(rm _rf )+ r-f Ecua.
3.22.1.2. Beta

Es el riesgo de un activo, dado que ese activo pertenece al mercado.
Para obtener el valor del Beta del Mercado de consultoria se realizé la

siguiente formula:
Co var
Var

mercado

empresa

Donde la Covarianza de la empresa y la Varianza del mercado se
obtuvieron mediante las rentabilidades de los precios histéricos de los
altimos 5 afios tanto de las consultoras que conforman el indice (Advaisory
Board Company, Dynamics Research Corp.) como los del indice Nasdaq

(National Association of Securities Dealers Automated Quotation)

B =0.47

(Ver Anexo 2 — Célculo de B)

B < 1: Representa que esos activos son menos riesgosos que el promedio
del mercado.

3.22.1.3. Prima por riesgo del mercado



(rm — Iy )

Aplicamos el 8.4% de riesgo de mercado a largo plazo, justificado por el

estudio de Ibbotson (Ver Anexo 3 — Estudio Ibbotson), ya que en el contexto

actual existe un riesgo pais muy elevado (39.58%); por lo que si evaluamos
con este contexto estariamos diciendo que este se mantendria durante toda

la vida de la empresa.
3.22.1.4 Calculo del Re (Rentabilidad Esperada)

Re = Rendimiento que un individuo espera que gane una accién a lo

largo del siguiente periodo.

r, =1.35%+(0.47*8.40%) +8.27%
r, =14%

3.22.2. TIR

Con la tasa de descuento calculada, se procede a calcular la tasa de
retorno ofrecida por el proyecto (TIR), considerando el flujo incremental que

procede la diferencia entre el flujo inercial y nuevo (Ver Anexo 4 — Flujo

Incremental) durante los 5 afios de vida del proyecto, se obtuvieron los

siguientes resultados:

TIR =41%
VAN = $40,091

Como se puede apreciar, la tasa interna de retorno es mayor que la tasa
de rentabilidad exigida por el inversionista, mientras que el valor actual neto
de los flujos descontados es mayor a cero; estos dos indicadores

demuestran que el proyecto e econdmicamente factible.



3.23. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Presentamos dos escenarios pesimista y optimista.

Tabla 3.5 — Escenario Pesimista

Flujo de Caja Incremental (Pesimista) | -$15040 | -$21,493 [ -$13 | $17,717 | $35447 | $53,327 |
TMAR [ 1a%

TIR | 3% |

VAN | $27,628

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa

En el escenario pesimista se plantea que los ingresos permanecen

constantes y los gastos se incrementan en un 5%.

Tabla 3.6 — Escenario Optimista

Flujo de Caja Incremental (Optimista) $15040 | -$20,655 | $2270 | $22595 | $44,123 | $67,057
TMAR [ 1%
TR | as%
VAN $45,940

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa
En el escenario optimista se traza que los ingresos se incrementan en un

5% y los gastos permanecen constantes.

Tabla 3.7 — Cuadro Resumen

) | t™MAaR | TR | vaN
| Pesimista | 13.58% | 34% | $27,627.89
Optimista | 13.58% | 45% | $45,940.39

Elaborado: Lorena Chica, Denisse Haro y Cyndi Jativa



Como nos podemos dar cuenta en la tabla anterior en los dos escenarios
la TIR es mayor a la TMAR, y el Valor Actual Neto es mayor a cero, por lo
tanto en el peor de los casos y en el mejor de los casos resulta

econdmicamente factible la implementacion de Profits Communications.



CONCLUSIONES

Una vez concluido con el andlisis econémico del lanzamiento de la nueva
linea de servicio de Profits Consulting Group, es posible afirmar la premisa
de contar con un proyecto rentable y sostenible en el largo plazo. Sus
indicadores de rentabilidad nos muestran que si la empresa continua
manteniendo altos indices de eficiencia en el manejo de sus costos, muy
probablemente el VAN y la TIR reales puedan superar con facilidad los
estimados. El proyecto de reposicionamiento de marca sera una inversion de
gran reconocimiento y agrado para nuestro objetivo y el de la consultora.



RECOMENDACIONES

Con los resultados obtenidos en el estudio se recomienda a la empresa
gue se realice un continuo seguimiento a los potenciales consumidores para
asi en un futuro hacerlos parte de la cartera de clientes de Profits Consulting
Group. Asi también a los clientes actuales hacerlos formar parte de la
consultora para de esta manera fortalecer el posicionamiento de marca y

aumentar la fidelidad de marca.

Para el lanzamiento de lineas de servicios se recomienda que la
comunicaciéon se la realice de manera estratégica llegando a la audiencia
deseada como en el estudio se indica, porque estos son los principales
decisores en el proceso de compras.

Recomendamos a Profits Consulting Group implementar la nueva linea
de servicio Profits Communications ya que va aumentar su rentabilidad a

través de los afnos.
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ANEXOS



Anexo 1 — Plan de Medios
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Anexo 2 — Calculo del Beta

Advisory Board Dynamics Research
Nasdaq Company Corp,
Nasdaq 0.002700075 0.001815069 0.000898509
Advisory Board Company 0.001815069 0.00599908 -0.001660832
Dynamics Research Corp, 0.000898509 -0.001660832 0.008004039
1 0.303 0.112

Anexo 3 - Estudio Ibbotson

¢,Cuadles han sido los rendimientos histéricos en Estados Unidos?

El estudio de Ibbotson y Sinquefield es un clasico de los trabajos sobre
rendimientos de distintos activos. Se lleva realizando muchos afios y abarca un
periodo muy largo, que incluye expansiones espectaculares (como los afios
sesenta), profundas depresiones (afios treinta), periodos muy inflacionistas
(afios setenta) y desinflaciones violentas (afios treinta). Es, pues, un estudio
que abarca no s6lo muchos afos, sino también muchas circunstancias distintas.

TABLA 1
RENDIMIENTOS DE LOS DISTINTOS ACTIVOS
EN ESTADOS UNIDOS 1926-94
Activos Media Miximo Ane  Minimo Afio Riesgo*
RENTA VARIABLE 102 540 1933 433 1931 203
RENTA F1JA 54 438 1982 81 1969 &4
LETRAS DEL TESORD 3,7 147 1981 00 1940 33
INFLACION 31 182 1946 10,3 1932 46
“Desviacidn tiica, fiente: bbotsan & Singuefeld 1954,

La primera columna de la Tabla 1 muestra los rendimientos geométricos medios
del periodo para varias clases de activos y la inflacibn media en todo el periodo.
Las dos columnas siguientes informan sobre los valores maximos y minimos del
rendimiento de cada activo, junto con los afios en que se produjeron.

La cuarta columna da cuenta de la desviacion tipica de la distribucion de
rendimientos. Esta medida estadistica mide el grado de dispersion o variabilidad
de los rendimientos de cada 55 afios alrededor de su media. La desviacion
tipica es la medida de riesgo que se utiliza en la Teoria de Carteras. Asi, un
activo que haya presentado una desviacion tipica mayor que otro, se dice que
es mas arriesgado

0.472



Anexo 4 — Flujo Incremental

FLUJO DE CAJA INERCIAL

Ano0 Ano1l Ano 2 Ano3 Ano4 Ano 5
Ingresos
Numero de contratos™® 24 25 26 27 28
Precio de venta promedio $2,955 $3,044 $3,135 $3,229 $3,326
Total de Ingresos $70,920 $76,091 $81,509 $87,183 $93,125
Gastos
Suministros de oficina -$3,543 -$3,543 -$3,543 -$3,543 -$3,543
Servicios -$8,000 -$8,000 -$8,000 -$8,000 -$38,000
Gasto de Personal
Sueldos -$2,250 -$2,250 -$2,250 -$2,250 -$2,250
Otros Gastos -$2,856 -$2,856 -$2,856 -$2,856 -$2,856
Total Gastos -$16,649 -$16,649 -$ 16,649 -$ 16,649 -$ 16,649
Flujo de Caja (Inercial) $54,271 $59,442 $ 64,860 $70,534 $76,476
CRECIMIENTO DE CONTRATOS 1
CRECIMIENTO DE PRECIO DE VENTA 3%




FLUJO DE CAJA NUEVO

COMISIONES

5%

Aho 0 Aho1 Aho 2 Aho 3 Aho4 AnoS
Aumento de ingresos
Numero de contratos™® 24 31 38 a5 52
Precio de venta promedio $2,955 $3,044 $3,135 $3,229 $3,326
Total de Ingresos $70,920 $94,353 $119,128 $145,305 $172,946
Aumento Gastos
uministros de oficina -$4,608 -$4,608 -$4,608 -$4,608 -$4,608
Servicios -$8,000 | -$8,000 | -$8,000 | -$8,000 | -$8,000
Aumento en Gasto de Personal
Sueldo $2,250 $2,250 $2,250 $2,250 $2,250
+Relacionista Publico -$3,240 | -$3,240 | -$3,240 | -$3,240 | -$3,240
+Vendedor (a) -$3,000 -$3,000 -$3,000 -$3,000 -$3,000
+ Disefiador -$3,240 -$3,240 -$3,240 -$3,240 -$3,240
+ Comisiones -$3,546 -$4,718 -$5,956 -$7,265 -$8,647
Aumento Gasto Publicidad
Publicidad -$4,510 -$4,510 -$4,510 -$4,510 -$4,510
E-Mailing -$900 -$900 -$900 -$900 -$900
Optimizador de Busqueda -$800 -$800 -$800 -$800 -$800
Otros Gastos -$2,856 | -$2,856 | -$2,856 | -$2,856 | -$2,856
Total Gastos -$32,450 -$33,622 -$ 34,860 -$36,169 -$37,551
Inversién Inicial
Honorarios Profesionales ( 75%) -$11,250 | -$3,750
Adecuacién de Oficina -$2,910
Pagina Web -$830 -$150 -$150 -$150 -$150
Flujo de Caja (Nuevo) -$15,040 | $34,570 | $60,581 | $84,118 | $108,986 | $135,394
CRECIMIENTO DE CONTRATOS 74
CRECIMIENTO DE PRECIO DE VENTA 3%




FLUJO DE CAJA DE INCREMENTAL

Ano 0 Ano1l Ano 2 Ano 3 Ano4 Aho S
Aumento de ingresos
Numero de contratos™ 0 6 12 18 24
Precio de venta promedio $2,955 $3,044 $3,135 $3,229 $3,326
Total de Ingresos $o0 $18,262 $37,620 $58,122 $79,821
Aumento Gastos
Suministros de oficina -$1,065 -$1,065 -$1,065 -$1,065 -$1,065
Servicios so $So $o so so
Aumento en Gasto de Personal
Sueldo so so so so so
+ Relacionista Publico -$3,240 -$3,240 -$3,240 -$3,240 -$3,240
+ Vendedor (a) -$ 3,000 -$ 3,000 -$ 3,000 -$ 3,000 -$ 3,000
+ Disefiador -$3,240 -$3,240 -$3,240 -$3,240 -$3,240
+ Comisiones -$3,546 -$4,718 -$5,956 -$7,265 -$8,647
A to Gasto Publicidad
Publicidad -$4,510 -$4,510 -$4,510 -$4,510 -$4,510
E -Mailing -$900 -$900 -$900 -$900 -$900
Optimizador de Busqueda -$ 800 -$ 800 -$ 800 -$ 800 -$ 800
Otros Gastos $o $o0 $o0 $o0 $o
Total Gastos -$20,301 | -$21,473 | -$22,711 | -$24,020 | -$25,402
Inversion Inicial
Honorarios Profesionales ( 75%) -$11,250 -$3,750
Adecuacién de Oficina -$2,910
pagina Web -$ 880 -$150 -$150 -$150 -$150
Flujo de Caja Incremental -$15,040 | -$24,201 -$3,361 $14,758 $33,952 $54,419
TMAR 14%
TIR 28%
VAN $ 20,308
CRECIMIENTO DE PRECIO DE VENTA 3%

*En conversaciones con expertos en el mercado de consultoria, en este caso el Ing. Eduardo Reinoso
Gerente General PCG, el implementar una nueva linea de servicios como Profits Communications
incrementaria el nimero de contratos en un promedio de 6 contratos anuales.



