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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se baso en la utilizacionadeelramienta de benchmarking y sus
cinco etapas para aplicarlo a una empresa desalodd de paginas web. Para mejorar el
proceso de comercializacion que es el objetivocipal primero se analizé a qué se le
aplicaria este sistema, luego se formé un equipdralejo con trabajadores de la
empresa, se identificd y se selecciond al socier litel mercado para comparar sus
procesos, ademas se realiz6 una amplia investigdeidnercado incluyendo encuestas y
entrevistas a expertos para analizar al consumaliente y al publico con el vendedor
para asi mejorar el reconocimiento y posicionaroietg la marca INTILABS en el
mercado Ecuatoriano cumpliendo asi con uno de Mhpstivos especificos de este
proyecto. La implementacion del marketing con sustiples estrategias, ademas del
empleo de matrices como: FODA, Las cinco fuerzaBakter, crecimiento, permitieron
desarrollar el plan de accién y fueron de gran aypata optimizar los factores criticos
de la empresa. Para terminar y reflejar los cadtoas estrategias y el nuevo margen de
ventas proyectado a un afo, se efectud un flujoajee y se analizé el payback en el
estudio financiero implementando el método de R Gliyo porcentaje fue 22.03 y el
VAN fue 193.76, resultando valores positivos queostan la inversion como factible y
rentable.

Palabras claves:Benchmarking, proceso de comercializaciéon, mamgetnix, cinco
fuerzas de Porter, pagina web.
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ABSTRACT

The present study evaluates the application of Hikike Stages of Benchmarking on a
Web Page Development company to improve its s@les first step in order to improve
the marketing process was to determine which aspeotld be evaluated. Then a team
was selected from within the company to carry et tresearch. Next, the best-in-class
competitor was selected to compare their proceddacket Research, including expert
interviews and surveys, was applied to consumeisnts and salespeople to lift
information regarding the placement and positionarigNTILABS in the Ecuadorian
Market. Determining the current placement and pmsitg of this business was one of
the specific objectives of this project. Strategi@alysis tools such as SWOT, Porter's
five forces and Growth were key in the process wppring an Action Plan and
identifying critical factors. The study concludesthwthe application of investment
appraisal tools: Cash Flow Forecast, calculatiorPayback Period, Internal Rate of
Return (IRR) and Net Present Value (NPV). The faiahassessment for the project
throws an IRR of 22.03 percent and a NPV of 198lglears which reflect a feasible and
profitable investment.

Keywords: Benchmarking, marketing process, marketing mixtd?s five forces, web
page
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Existen empresas que se dedican a la creaciéngieapaveb a través de softwarée

capaz de realizar un documento con datos hipewrdaz con otros documentos y
entrelazarlos; estas paginas web describen e iaforim que ofertan las empresas e
inclusive les brindan mayor comodidad a los clienpermitiéndoles observar los

productos/servicios y comprarlos en linea.

Intilabs es una empresa relativamente joven dedieaaclmplir todas las expectativas de
sus clientes brindando una extensa gama de senanidos que se destaca el desarrollo

de software, disefio web, e-marketing y afines.

Con la introduccién de nueva tecnologia cada a@imoclos nuevos celulares inteligentes

(Smartphone) y las llamadas tablets, Intilabs haredun nuevo camino el cual consiste

!Software: Es un conjunto de programas, documentos, procedims, y rutinas asociados con la operacion de un
sistema de cdmputo. Distinguiéndose de los compeséisicos llamados hardware, cominmente a lograroas de
computacion se les llama software; este aseguraetjpeograma o sistema cumpla por completo conogijestivos, se
ejecuta y trabaja con eficiencia, esta adecuadamdntumentado, y suficientemente sencillo de operar



en tener informacion empresarial al alcance destao cualquier tipo de dispositivo

moévil y permitirle la administracién de manera segaitravés de una claeacriptada’®

Cabe recalcar que lamentablemente en nuestro nadiograndes empresas siguen
utilizando tecnologias obsoletas tales como ADOBEASH a la hora de disedar
paginas, el problema es que no todos los dispositivoviles poseen este programa, por
lo tanto se sumaria un costo adicional a la hordidefio de una péagina.

Otra ventaja a destacar es que Intilabs poseersp®g servidores fosting, llamado

Nube3, que en si consisten tres en uno, en cas@uée uno llegase a fallar
automaticamente entre en pleno funcionamientorelytn tercer disco de respaldo. El
poseer este tipo de almacenamiento le garantizaeanpresa la total administracion y

seguridad de las paginas que elaboran. (Quito,)2013

1.2. Planteamiento Del Problema

Intilabs es una empresa joven en el Ecuador coma®de dos afios establecida en un
mercado competitivo en el cual las empresas yeerieidentificados los gustos y
preferencias de algunos segmentos.

2Encriptada del verbo encriptar quen informatica, convertir un texto normal en untéegodificado de forma que
las personas que no conozcan el codigo sean inespie leerlo.

®Hosting: Palabra del idioma Inglés que quiere decir: danspedar o alojar. El hosting es un lugar para atogal
pagina web o correos electronicos, esto significee @s un espacio en internet para almacenar practente
cualquier tipo de informacion, sea archivos, videmdre otros; por lo cual es muy importante contan un
almacenamiento amplio para permitirle al usuarignementar la informacion que contiene su pagina.web



El problema de la empresa radica en que no logratifccar claramente su mercado
objetivo, esto ocasiona una incapacidad por padelad Intilabs para desarrollar
estrategias ya que por ser una empresa joven ree gbsapital necesario para satisfacer
a todos los segmentos del mercado ecuatoriano. &sleabe sefialar que la empresa no
es eficaz al momento de comercializar su servielwdb a que no se optimiza el talento

humano de la empresa.

1.3.Justificacion

El ecuatoriano promedio es muy tradicionalista, riEises antropoldgicas nos ensefian
gue tarda aflos en adaptarse y aceptar cambiodagpbhsector empresarial no hace la
excepcion pero cabe recalcar que en las Ultimaaddéda globalizacion ha tenido gran

influencia en la cultura y modo de vida de cadaviddo.

Actualmente Intilabs no optimiza sus procesosai@ercializaciéfi y promocién, esto
representa para la empresa pérdidas econémicamasdeo se gestiona de una manera
adecuada al recurso humano para darle una soladis problemas antes mencionados
se plantea una propuesta de mejora en los tiempasmercializacion, capacitacion al

talento humano y un plan de mercadeo para promaci¢Quito, 2013)

Con la ayuda de este proyecto se analizara cuéibléaes establecer un mercado meta

para la empresa y asi poder desarrollar sus aatigglde una mejor manera enfocandose

4Comercializacién:Es el conjunto de acciones para comercializar piids, bienes o servicios. Segin Kotler (1995),
este proceso incluye cuatro aspectos fundamentgtegindo?, ¢donde?, ¢a quién? y ¢como? En el gyjreéautor

se refiere al momento preciso de llevarlo a efeetoel segundo aspecto, a la estrategia geograétaercero, a la
definicion del publico objetivo y finalmente, seedaina referencia a la estrategia a seguir parantmoduccion del
producto y/servicio al mercado.



en una porcion de mercado con similares caradtardsya que la empresa no cuenta con
recursos necesarios para establecer estrategiaterantes segmentos del mercado,
ademas de proponer la mejora del proceso de catizacion del servicio con la ayuda

de la herramienta del benchmarking la cual nos peroomparar dos o0 mas empresas

para desarrollar mejoras organizacionales. (Spend2005)

1.4 Objetivos

Objetivo General

Realizar un plan estratégico de benchmarking pasgorar los mecanismos de

comercializacién y promocioén de Intilabs

Objetivos Especificos

v' Establecer los factores criticos que ayuden a Hlize=ion del analisis

comparativo para reconocer los posibles fallosrdede la empresa.

v' Realizar la conformacién del equipo de benchmarkisgs respectivas funciones

dentro del proceso de benchmarking.
v Analizar el proceso de comercializaciéon del sogéddnchmarking.

v' Demostrar la factibilidad de incorporar a la emardstilabs en un nicho de

mercado en la via Samborondén, Provincia del Guayas



v" Incrementar las ventas de un 20% durante un ario.

v Diseflar un plan estratégico que mejore el desempefeonocimiento de la

empresa Intilabs.

1.5. Alcance Del Estudio

Mediante la investigacion se busca demostrar latajgs del uso de la herramienta del
benchmarking para la mejora de sus procesos dercatiEacion y promocion de
Intilabs, la tematica no es mostrar ni ensefarue es el benchmarking. Se utilizaran
recursos bibliogréficos, web, investigacion priraayi el acceso a la informacién de la
empresa por apertura de sus directivos.

Se comenzara analizando la primera etapa del bemkhmg que la sefiala con una
pregunta clave, ¢A qué se le hard Benchmarkingdet&eminara a qué actividad de la
empresa después de analizar su situacion se leadpleste proceso sisteméatico y
continuo. Luego se identificara al equipo, una lauexz6n para el uso de equipos es el

nivel de pericia funcional y de experiencia labaya¢ este representa. (Spendolini, 2005)

A continuacién se va a enfocar exclusivamente@iapafia que va a ser la aligoaa

el desarrollo del proyecto, se justificara el pae gge eligio a dicha empresa como
modelo a seguir. Se mostrara un poco de la indugéia tener un mejor conocimiento
de empresas lideres en mercado de disefios de pagwla a nivel nacional e

internacional.

Luego se va a realizar el cuarto paso del benchingadonde de acuerdo con el libro de

Michael Spendolini se va a proceder a recopilasrmficion para poder alcanzar ciertos



objetivos del proyecto; con la ayuda de los redolade la investigacion de mercado se
va a desarrollar las estrategias necesarias deadercpara mejorar los procesos de
comercializacion de la empresa Intilabs, optimizalod puntos criticos con la ayuda de
algunas matrices como: BCG, FODA, Matriz de posiamiento, Cinco fuerzas de
Porter.

Para finalizar se realizara y se mostrara un baenadisis financiero en donde se incluira
las estrategias denarketing presentadas para la empresa Intilabs, empezando po
demostrar un flujo de caja proyectado a un perideloun afio para demostrar si es

factible o no desarrollar este proyecto.

Cabe recalcar que la aplicacion de estos resultadogs a ser igual en otra empresa,
puesto que no todas compiten en condiciones iguadés estudio brinda una certeza de
los efectos que produce el uso del benchmarking geno cada disefio es personalizado
y diferente, de igual manera lo es cada empreda,de acopla al modelo de negocio que

se maneje.

*Marketing: “Es el proceso mediante el cual las empresas creslar para los clientes y establecen relaciones

sélidas con ellos obteniendo a cambio el valoratedlientes”(Kotler & Armstrong, 2008)



CAPITULO 2

Benchmarking aplicado a los procesos de comercia#izion

de Intilabs

En este primer capitulo se comenzara analizangddrieera etapa del benchmarking que
la sefiala y la identifica Michael Spendolini (fudday presidente del MJS Associates,
una firma de consultoria ubicada en Monarch Be@elifornia, cuyos clientes incluyen
a BP-Amoco, Pepsico, Motorola, ScrippsHealth, ABegnal, General Motors, ABB,
Novartis, Phelps Dodge, Disney Epcott, y Nokiantes de formar MJS Associates,
ocupdé una serie de cargos directivos con Xerox @atn. Se iniciara con una
pregunta clave, ¢A qué se le hard Benchmarkingdet&eminara a qué actividad de la
empresa después de analizar su situacion se leadpleste proceso sistemético y

continuo. (Spendolini, 2005)

Ademas se hara una pequeiia referencia a la hisi®fia empresa, se observara con la
ayuda de gréficos la cadena de valor y un flujodéose muestra el proceso de

comercializacion. Otro punto que se tomara en euseta las necesidades que tiene el
cliente para el proceso de benchmarking y se calrdisefialando los factores criticos de

dichos procesos.



2.1. Analisis del macro-entorno

2.1.1. Analisis PEST

Ambito Politico

Desde la primera posesion del actual gobernantesdecuatorianos en el 2007 se ha
visto un gobierno estable y que da cierta tramdilien el &mbito de riesgo pais, perdido
por varios periodos inconclusos de anteriores ntarida que llevaron desde feriados
bancarios, cierre de empresas, miles de migrambssa personas que se quitaron la vida
por la terrible situaciébn en que se encontrabatrugmis. (Gallegos, La Tendencia,
2011)

En el actual plan de gobierno se busca recupeigstatio para los ciudadanos, impulsar
la construccién de un verdadero poder social, Ppation efectiva del pueblo soberano
en todos los @mbitos de interés publico, edificandb una democracia participativa,

deliberativa y comunitaria.

En gran medida, el mandato constitucional y la mad politica del Presidente Rafael
Correa han permitido logros importantes. El casdadecorporacion politica de los

ecuatorianos que emigraron a los paises desawosjladl de las personas con
discapacidades; el reconocimiento de los derecbda daturaleza, por lo menos en los

espacios conceptuales, son positivos. (Gallegosligé Politico, 2011)

Este punto afectd positivamente a la industriay@ltpn surgido nuevas empresas y han

buscado servicios como los que oferta Intilabs.



Ambito Econémico

Las condiciones comerciales cambian frecuententerdiendo esto un desafio diario, el
cambio de moneda que venimos sosteniendo desdi® A0®0 debido a la dolarizacién

da estabilidad en el &mbito inflacionario.

El gobierno en este contorno desde hace ya algafios esta implementando una
economia del conocimiento, por eso: becas, inaehtvoportunidades para que jovenes
estudien en universidades de prestigio en el pnmardo se han venido dando, con esto
se logra que el nivel de la educacion ecuatoriareleve hasta ser de primer nivel. Como
muestra de inversion en este punto tenemos la rooogin de la ciudad del
conocimiento Yachay (liderado por la Secretaria ibted de Educacion Superior
Ciencia, Tecnologia e Innovacion) para promovenl@stigacion cientifica y resolver
necesidades en un ambiente interdisciplinario.

Un punto a destacar en el ambito economico es ftamma que ha tenido nuestra

constitucion en lo laboral, eliminando la terceciva desde el afio 2008, las trabajadoras
domeésticas reciben el salario minimo obteniendobleseficios de ley, esto da como

resultado que el pleno empleo fue mayor al subempésde el afio 2011. Todo esto

suma para que el Ecuador tenga la tasa de desempkedaja de las ultimas décadas.
(Garcia, 2013)

Debido a las condiciones econdmicas en las quaos ecuatorianos y por tener una
moneda dura se han facilitado préstamos y ha aad®d inversion, esto ha afectado
positivamente a la industria de las paginas wetpugaexiste apertura a nuevas empresas

gue han necesitado de servicios como los que olfindtaehs.
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Ambito Legal

En los ultimos tiempos, se marca como gran acantento la reforma de la constitucion
en Montecristi del afio 2008 en la cual se desarrplincipalmente las llamadas
garantias jurisdiccionales; es decir los actoslicws ante los jueces para reclamar por la
violacion de los derechos.

Ademés reformas al codigo penal (ahora llamado goddntegral penal), laboral,
comunicacion entre otros ayudan a la seguridadligaride las empresas, lo cual
incentiva la inversion y reinversion tanto nacionamo extranjera; esta ultima con un
repunte significativo en estos ultimos meses. Bstchecho que crezca el interés de
buscar servicios de desarrollos de paginas web pamaocionar nuevas marcas o
nuevos productos en el mercado ecuatoriano.

Se ha observado que al establecer la Constitucgd2@08 un amplio catalogo de
derechos, especialmente de caracter social, yri@ldoer las garantias a fin de poder
exigirlos, se ha colocado sobre el Estado una piatiepresion o demanda inmanejable

en términos presupuestarios y burocraticos.

Efectivamente, la nueva Constitucion posibiliteeiponer accién de proteccion incluso
contra politicas publicas cuando estas violan Erechos constitucionales (art. 88). De
esta forma se relativiza la division de los podgres abre la posibilidad de judicializar
las politicas publicas si éstas no responden aéwmschos de los ciudadanos, o los
violan.(Grijalva, 2009)
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Ambito Tecnoldgico

De acuerdo con los datos del Instituto NacionaEdtadisticas y Censos (INEC), 6,8
millones de personas tienen al menos un celularaalct en el Ecuador de las cuales 800
mil personas tienen un teléfono inteligente; 600 personas usan sus teléfonos para

acceder a redes sociales.

Guayas registra el mayor nimero de personas que téefono celular inteligente con
un 20,8% y Pichincha con 12,6%.

El 13,9% de los hogares tiene al menos un computaaitatil, el 20,1% de los hogares
tiene internet inalambrico aunque el acceso a sraeemodem o teléfono sigue siendo

aun mayoritario con un 53,5%.

El 35,1% de la poblacion ecuatoriana utiliza ingégrel grupo de persona que mas usa
internet con un 64,9% son las personas entre 18 wfds de edad, el 36% de las
personas utilizan el internet como fuente de infidn, mientras que el 28,2% como

canal de comunicacion. (INEC, 2012)

Como se podra observar el uso de internet en ladamt ecuatoriana se ha incrementado
significativamente haciendo que las empresas veanesio la oportunidad de
promocionar sus productos o servicios medianteeshmiollo de paginas web asi el

proyecto tendra grandes oportunidades para desasenl
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Figura 1 Uso de internet en Ecuador

Por ubicacion geografica
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, Usatgenet en Ecuador, 2012

Las nuevas tecnologias crean nuevas oportunidadggn dia es importante este tipo de
herramienta ya que nos ayuda a tener mayor contohocimiento de nuestro lugar de

trabajo o empresa.
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2.2. Analisis Micro-entorno

2.2.1.Breve reseiia historica de Intilabs
Figura 2 Logo de la empresa Intilabs

Fuente: Intilabs, Logo de la empresa, 2013

Mauricio Quito un joven emprendedor de origen ggaiafio con espiritu aventurero
decidié buscar un mejor nivel de vida en los Esdddnidos, pero para lograr mantener
su nivel de vida decidido desarrollarse en el amb#mnologico; trabajo en algunas
empresas donde aprendié a desarrollar softwaresefidide paginas web. Al pasar el

tiempo Mauricio emprendi6 el proyecto de formapsopia empresa dentro de EE.UU.

Pero este ecuatoriano siempre tuvo el anhelo dests conocimientos y desarrollar sus
trabajos en el Ecuador; motivado por retornar pattia luego de estar cinco afos fuera
del pais decide emprender una empresa que briedeivicios y trabajos de calidad que
ha venido realizando con su cartera de clientesstioye una sociedad anénima con

accionistas de la familia quienes le dieron el agegra emprender su negocio.

Actualmente la empresa consta de cuatro areagpakrtdmento de sistemas consta con
dos colaboradores; el departamento de disefio coiealaboradores; administrativo con
dos colaboradores y ventas con un colaboradorehdgiun total de 6 empleados fijos,
un joven que realiza la limpieza cada semana,@wtinente contratan tramoyistas para

trabajos de feria, montaje, desmontaje, entre .offasto, 2013)
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Figura 3 Organigrama de la empresa

Departamento

Administrativo

Depalj(amemo I NTI LABS Deganam:n(o
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Fuente: Intilabs

2.2.2.Cadena de Valor

La cadena de valor de Intilabs se deriva en aetiled primarias y actividades de apoyo.
Las actividades primarias se clasifican en las spigoueden controlar puesto que la
empresa rige el control: logistica interna, logestiexterna, comercializacion; y las

variables que no se las puede controlar: los egpntos posibles clientes.

Logistica interna:

Intilabs se destaca por ser duefio de su propidnigogtalmacenador de informacion, lo
cual le permite administrar y delegar administra@dsus clientes, en el cuadro superior

se muestra la cadena de valor de Intilabs

Proveedor.- En los Estados Unidos se contratangtgede custodia de los discos duros
gue almacenan la informacién de todas las pagimdisque realiza Intilabs, ademas de

respaldos y otros servicios adicionales que otlargampafiia.
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Logistica Externa:

Planta virtual.- Nube3 es el nombre del hostingppsee Intilabs que consta en si de tres

hosting integrados en uno que cumplen las sigsdoteiones:

— El primer disco se encarga de mantener el sopertedh la informacion en linea.

— El segundo se encarga de hacer una copia de faiméadn al mismo tiempo que

esta se genera.

— El tercer disco sirve en caso de que algunos deanteriores discos dejase de
funcionar, entonces automaticamente se activa {estalogia es inteligente, en
caso de fallos eléctricos poseen baterias UPS @uarihdan unas horas de
respaldo hasta que se establezca la misma). (@attena de valor y proceso de

comercializacion, 2013)

Comercializacion:

Proceso de comercializacion.- Este proceso iniesdd la seleccion del futuro cliente
hasta que se firma el contrato, mas adelante sdlagétlos pasos que prosigue la

empresa.

Entrega de la pagina Beta.- La entrega Beta sereefi un avance de la primera fase de
la elaboracion de la pagina (esto se estipula ecomfrato), este se entrega una vez
realizado el pago respectivo y se permiten reetifines en el caso que el contrato lo

permita.
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Culminacién del trabajo.- La entrega de la paginalfse efectia una vez culminado
todos los pagos, en este proceso se entrega lardagtse reciben las respectivas

retenciones como lo estipula el SRI.
Clientes:

Esta formado por el portafolio de clientes de il en los que figuran empresas como:
SOLSA, HIDROMECANICA, IMAGROSA, SEMIMOR, TENNIS CLB
GUAYAQUIL, BALSA SURF CAMP, LA MINGA, RIVIERA PACIAC SUITES, entre
otros. Estos a su vez refieren para nuevos trabmjasn alguien que necesite un

especialista en esta area.
Posibles clientes:

Todo aquel que tenga un negocio y desee darsecxemroy en dia tener ypagina
welf no es un lujo sino una necesidad para intensifasm@ctividades de marketing y

promocion de una empresa, marca o producto.

Para marzo de este aflo segun la Supertel, orgargsimernamental encargado del
control de las telecomunicaciones en el pais, en cduas estadisticas indicO que
existieron un aproximado de seis millones de uesarh la red, es decir que existe una
gran cantidad de personas que se conectan a intpeme también hay que considerar
gue por cada usuario de una computadora muchas wvegesan dos o tres miembros de

la familia.

% Una pagina web es un documento que contiene iaftitm especifica de un tema en particular y quereacenado
en algun sistema de computo que se encuentre edoegtla red mundial de informacion denominddgernet”, de

tal forma que este documento pueda ser consultad@yalquier persona que se conecte a esta red iahudel
comunicaciones. Un sitio web es un conjunto derfagiveb relacionadas entre si.
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Entre las actividades de apoyo tenemos al Abasiewioy Desarrollo Tecnolégico,
Recursos Humanos e Infraestructura. (Quito, Caddea valor y proceso de

comercializacion, 2013)

Abastecimiento:

Se lo considero dentro de la logistica interna gehr@ferencia a quienes almacenan los
discos duros de informacion en los Estados UnidesAthérica, ellos custodian vy
proporcionan mas discos en el momento de necesitatémas de que poseen su propia
planta de energia en caso de que se exista al¢fenacedn de voltaje o que falte este

suministro.

Desatrrollo tecnolégico:

Departamento de software y disefio grafico.-Las itumes o actividades de estos

departamentos son:

— El desarrollo de software es realizado por el dapsnto de programacion
donde se delinean las caracteristicas de admruitstrade la pagina, toda la
codificacion y estructuracion para que las paginasionen con normalidad en la

web.

— Disefio es la parte artistica y estratégica dondedaca los requerimientos del
cliente se disefia una pagina Unica, original, iestétdonde se le envian
previamente al cliente una propuesta y se la reajassus necesidades o

requerimientos. (Quito, Cadena de valor y procesoainercializacion, 2013)
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Recursos humanos

Son todos aquellos quienes colaboran, en estadsecabe recalcar la importancia de las
destrezas en el desarrollo de paginas web, tieeesguuna persona que tenga buena
estética, maneje conceptos de teoria del colopg sembinar disefios, gustos y sobre
todo tenga sentido comun en hacer las cosas, bajdrale calidad y bien hecho.

Actualmente la empresa posee 7 empleados fijos:

Administrador: es el duefio y cofundador de Inti|aesencarga de realizar las gestiones
financieras; escribe los contratos e impone lagsci@s; realizar alianzas con imprentas
para trabajos de montaje y desmontaje de ferials; dprobacion para enviar propuestas;
gestiona a todo el capital humano para que esta sirde lo mejor de si.

Asistente administrativa: apoya las actividades atkhinistrador, realiza cheques, se

encarga de la cobranza, atiende y asesora adosadique acuden a las oficinas.

Jefe de sistemas: posee mas de dos afios de eg@esardesarrollo de sistemas web y
aplicaciones; se capacita de manera personal apnelodherramientas de programacion

mas sofisticadas, posee titulo de tercer nivel canadista de sistemas.

Programador: bajo las 6rdenes del jefe de sistetesarrolla aplicaciones, interfaces y

todo lo que implique el desarrollo de un softwapaginas web.

Jefe de ventas: es el que se encarga de realzgestiones de ventas, busca clientes,
agenda citas para si mismo y delega a distintodedkres externos los cuales ganan por

comision.
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Disefador gréfico: creativo, con buen gusto esiéficonocimiento en disefio grafico,
experiencia dos afios en agencia publicitaria; neashejherramientas para disefio grafico
y titulo de tercer nivel en el area. Disefia profagacorde a los lineamientos del perfil

del posible cliente, se encarga de las sesionegrfdicas.

Disefador grafico 2: creativo, gusto estético, rftade adobe y software de disefio de
alta calidad; crea logos, banners, afiches, edit@génes, disefia paginas web, posee

titulo de tecndlogo en disefio grafico. (Quito, Aeede Intilabs, 2013)

Infraestructura:

Se refiere al espacio fisico donde se ubica la esapfMapasingue Oeste, Av. 1lra #301.
Guayaquil), no es tan amplio, una oficina dondedigefiadores y programadores tienen
Su espacio para inspirarse y realizar un trabajoatidad (aunque algunos trabajan via
remota) y las computadoras con todos sus accesgu®sisan para la realizacion de
estos que son de las mejores marcas en el merbBD) (para poder realizar un buen

trabajo de disefo. (Quito, Cadena de valor y pdescomercializacion, 2013)

Figura 4 Cadena de valor de la empresa
Abastecimiento

Almacenamiento de Discos Duros

Desarrollo Tecnolégico

A
Sistemas y Disefio
P
o
: Recursos Humanos
N Todos los colaboradores
o
Infraestructura
Planificacién, Equipos
Logistica Logistica Comercia- Posibles
Interna Externa lizacién Clientes
Controlables No Controlables

Actividades Primarias

Fuente: Adaptada de la cadena de valor de Michael Porter
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2.2.3.Flujograma del proceso de comercializacion

En este flujograma se demuestran los procesos dercializacion que realiza la
empresa Intilabs a la hora de seleccionar un elignmealizar un trabajo; como se indicé

se detallara el desglose que realiza Intilabs ipésiar y finalizar una venta.

Ellos tienen un criterio de seleccidon de clientes gpiensan son quienes necesitan de sus
servicios, en un principio revisan como es la pagieb del posible cliente, si este usa

una tecnologia Adobe Flash, se apuntan a estosepliza de la siguiente manera:

Primer proceso.- Como se mencion0, ellos eligen al futuro cliente las siguientes

categorias, no es necesario que todas estas cistizze se cumplan para elegir uno:

- Que no sea una empresa multinacional, debidceaegtas empresas poseen su propio

departamento de desarrollo de software y diseffacgra

- Que sea una empresa de renombre en el mercagdeguestre liquidez para realizar

Sus pagos.
- Si utiliza tecnologia Adobe Flash la probabilidkedcerrar una negociacion es mas alta.
Por otro lado para visitar a un posible clienteesdizan los siguientes pasos:

- Andlisis del posible cliente: ver si posee pagi&b, en el caso de tenerla revisar con

gué tecnologia esta elaborada la pagina y progtetalies que se podrian mejorar.
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- Que cumpla una o mas de las categorias de dianie se busca: en un dia se
seleccionan aproximadamente ocho empresas dondeealZza con detalle lo

anteriormente mencionado.

Segundo proceso.-Una vez identificado el cliente se le realiza pnapuesta grafica

gue consta de un home, donde se le propone algwadejy novedoso al posible cliente.

El tiempo de realizacion de la propuesta grafigaedde de la complejidad de la pagina
puede tomar entre uno a cuatro dias por propuestbzadas con criterios estratégicos
como teorias de color y buena estética.

Tercer proceso.-Una vez realizada la seleccién y la propuesta @lapasible cliente se
le realiza una visita personal al encargado dédgna web o al jefe de sistemas donde se
le expone los beneficios de los servicios que setaf. En caso de no ser recibidos o

tener la oportunidad de exponer las solucionesusea una cita.

Este proceso toma 15 minutos maximos de expospeén dependiendo del interés del
cliente puede llegar a tomar una hora.

Cuarto proceso.-Una vez que se exponen los beneficios se vuebaear una cita para
pulir detalles de cémo quisieran el trabajo, enocds ser negativa la respuesta se
archiva, para no volver a proponer servicios o gnaplos luego de un tiempo
prudencial.

Esto depende de la fecha que cite el cliente, pgedee vuelva a citar en una, dos o tres

Ssemanas.
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Quinto proceso.-Una vez que se realiz6 el anterior paso se realizapropuesta con
todos los detalles generados en la exposicionng®@ eia mail las propuestas que se
definieron en la reunién, estas suelen ser graficamnetarias. Se llama por teléfono

para informar el envio de la informacion por coregectronico.

El disefio de esta nueva propuesta puede tomar wmrg dos dias puesto que se tiene
una base, a menos que sea algo completamententifexdo que quiera el prospecto

cliente.

Sexto proceso.-Se vuelve a hacer una cita para pulir definitivaimdos detalles y el
contrato, una vez culminada la cita, se envia inm&thente el contrato via correo

electrénico y se constata que llegd el mail, lladwarelefonicamente al cliente.

Séptimo proceso.-Se hace firmar el contrato con las respectivasaifsgaciones,
tiempos de entrega, pagos a realizar, entrega fdetlara una vez finalizado el trabajo.

(Quito, Cadena de valor y proceso de comercialira@013)
Figura 5 Proceso de comercializacion de Intilabs

Firma de contrato

Seleccon del Cliente
y sacar ata

Diseno de propuesta Enviar via Web
Grafica detalle s

Fuente: Intilabs
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2.3. Necesidades del cliente para el benchmarking

Las necesidades de informacion de los clientes dachmarking deben ser
explicitamente definidas antes de iniciar el procesa aqui es la especificidad. Los
beneficios inmediatos de este andlisis de necessdad ponen de manifiesto en las
etapas de planificacion del esfuerzo de benchrmgrkfersonas con experiencia en
benchmarking afirman que una total comprensioradenécesidades del cliente ayuda a

evitar los esfuerzos perdidos de recopilar inforigraautil. (Spendolini, 2005, pag. 73)

Se converso con el fundador de Intilabs Mauricidt@y se llegé a la conclusién de que
se podria mejorar los procesos de comercializaciicando la herramienta del
benchmarking. Ademas se podra optimizar dicho p@eara reducirlo al menor tiempo
posible, asi se podra ver una mejora en la activikala empresa. (Quito, Cadena de

valor y proceso de comercializacion, 2013)

Figura 6 Departamento para aplicar Benchmarking
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Or _janigram.
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Controladas
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Fuente: Adaptado de la cadena de valor de Michael Porter
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2.4. Identificacidon de los factores criticos de los peesos

Para identificar los factores criticos hay queiraase algunas preguntas fundamentales

tales como:

1.- ¢ Cudles factores produciran el mayor impactel elesempefio de la organizacion? El

factor fundamental aqui es el tiempo y optimizargoocesos de comercializacion.

2.- ¢Qué factores estan causando el mayor probldraathala forma en que se

seleccionan los clientes y los procesos que canilev
3.- ¢ Qué servicios se brindan a los clientes? €nscsos que oferta Intilabs son:

Almacenamientos de informacién (Hosting), correaasinos, desarrollo de software,
desarrollo de aplicaciones y el servicio en el gog vamos a focalizar el desarrollo de

paginas web. (Spendolini, 2005)

Figura 7 Factores Criticos

Tiempo de Entrega Calidad Postventa

Fuente: Elaborado por Autores

Al medir el tiempo de entrega analizamos la deficie de la compafiia, en comparacion
al socio del benchmarking, que demora menos tieenpcerrar un trato debido a que en
la hora de hacer la cita ellos van con un disefigdaaicen las modificaciones en ese

momento con la finalidad de concluir un negocielkemenor tiempo.

Haciendo un breve analisis de la calidad se tomatuenta, disefios en paginas web, la

funcionalidad que brinda la pagina a los usuarits gmigable que sea para el usuario,
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ademas brindan al cliente una pagina de admingstrpdra que este pueda hacer

pequefios cambios en el contenido tales como tjtidr® e imagenes.

En la postventa se analiza el tratamiento que barlda al cliente finalizada la venta de
la pagina, se ve el continuo asesoramiento y sE®fpromociones o mejoras buscando
una fidelizacién, mediante linvestigacion de mercadose puede medir que tan
eficiente es esta, se lo hara en capitulos postenasitando a los clientes de Intilabs

La investigacion de mercados es la funcién quesctmal consumidor, al cliente y al piblico convestdedor
mediante la informacién, la cual se utiliza parantificar y definir las oportunidades y los probssmdel
marketing; para generar, perfeccionar y evaluaratasones del marketing; para monitorear el desémpiel

marketing y mejorar su comprensién como un protdalhotra, 2008)
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2.5. Conclusiones del capitulo

Al terminar esta primera etapa del benchmarkingepaas tener una mejor vision del
estado de la empresa como nos muestra la cadenwalde y el proceso de
comercializacion. Los dias que se demora la empmlesde que empieza con el proceso
hasta que termina son de aproximadamente diez,squaistribuyen en la siguiente
manera: Un dia en el primer proceso, dos dias exegindo, en el tercero y cuarto
proceso un dia, en el quinto proceso un dia, sexb y séptimo aproximadamente tres

dias.

Estos resultados seran de suma importancia cuamdeadice la investigacion de la
empresa socia, ademas nos va a orientar y a hacglirden qué parte se aplicara la
herramienta del benchmarking (proceso de comezaizfin) como lo sefialamos en la

figura 6 del proyecto.

Otro punto que se destaca y que se lo valora encesiclusion, es el de sefalar los
factores criticos que la empresa necesita ponercarsideracion a la hora de

comercializar su servicio.



CAPITULO 3

Formacion del equipo de benchmarking

En esta segunda etapa del benchmarking se enfaddentificar el equipo, una buena
razon para el uso de equipos es el nivel de pdtioicional y de experiencia laboral que
este representa. Hay tres tipos de equipos b&debenchmarking de acuerdo con sus

estructuras y a quién deben rendir cuentas.

Luego de analizar las tres clase de grupos (fuatide trabajo, interdepartamentales y
ad hoc), se decidio aplicar el Ultimo mencionadaya este representa la esencia de la
flexibilidad. (Spendolini, 2005)

Después de capacitar a los trabajadores de la smpecpasara a formar una estructura
del equipo de benchmarking que la integrardn losmros de Intilabs, gerente del
proyecto (estudiantes de la FCSH), y catedratieotadacultad asignando funciones y
responsabilidades. Por ultimo se disefiara un catende diez semanas con el propésito
de observar las tareas y sefialar las fechas esewayan cumpliendo los objetivos

trazados.
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3.1. Seleccidon del Equipo

El primer equipo se lo denomina funcional de traptdos los miembros de este grupo
son subalternos de un director comun y generalmsnncuentra en un area aparte. El

lider del grupo puede o no ser el director del pety.

En el segundo tipo de equipo de benchmarking teado®inter-funcionales, equipos
interdepartamentales y equipos inter-organizacesna@ue suelen estar estructurados
como equipos de tareas con trabajos especificamjyrtos definidos de clientes que

suelen ser los gerentes que designan a los partteip (Spendolini)

El tercer equipo llamado ad hoc puede componersaidiguier nimero de empleados,
guienes tienen intereses o responsabilidades canyukeciden que una investigacion de

benchmarking en un tema especifico se justifigaeii8olini)

3.1.1.Equipo ad hoc

Un equipo ad hoc se lo puede componer por cieméideal de trabajadores, quienes
comparten intereses o responsabilidades comunesgyugen en que una investigacion

de benchmarking en un tema determinado se justifica

Este equipo lo puede convocar un individuo, o sedpuformar como resultado de la

decision de un equipo.
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En este caso para Intilabs se le ha comunicadada ébpersonal sobre el proyecto a
ejecutarse (gerente, personal administrativo yudijas de ventas) y asi dejar definido

como lider del grupo a los expositores de esta.tesi

3.2. Capacitacion de los colaboradores de Intilabs

Como empresa joven y sin experiencia en este tppracesos se hard una capacitacion
formal a todos los involucrados en este trabajdo Ee lo hard como un seminario

intensivo de un fin de semana (sabado y domingt® ¥ horas de duracion, en el cual se
hablara del concepto de benchmarking, las cinqoastgue tiene el proceso y como lo

vamos a usar en la empresa a medida que se vdigamda el proyecto.

El objetivo también es que cada colaborador quesgga la empresa se familiarice con
este proyecto ya que como organizacion pequefi@ tdpersonal sabra de la
herramienta que se esta ejecutando para beneéciotithbs Los puntos principales en
este seminario sera dejar claro el concepto y pmdel benchmarking ademas del rol
que cada miembro de la empresa realizara. Herréamsigntécnicas basicas para gestion

del proyecto les sera de gran ayuda.

3.3. Estructura del equipo de benchmarking

Hay varias é&reas importantes relacionadas con &leree® de un equipo de

benchmarking. Cada una de estas funciones es amperpara que, con el tiempo, el
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proyecto tenga éxito. Tiene que permitir la faeitidy flexibilidad a los miembros del

equipo para hacer un trabajo 6ptimo.

Como se trata de una investigacion universitareqgeipo en si serd conformado por los
estudiantes universitarios, docentes de la FacdkaGiencias Sociales y Humanisticas
(FCSH) que seran los especialistas externos dénbyemking (en muchas situaciones, las
empresas se apoyan de estos especialistas dusarfésel de inicio del proceso) y

colaboradores de Intilabs quienes asumiran distifutaciones tales como se muestra en

el siguiente gréfico:

Figura 8 Estructura de equipo de trabajo

CLIENTE

Colaboradores
de INTILABS

GERENTE
DEL PROYECTO

Estudiantes

Universitarios
APOYOAL
PROYECTO/PROCESO ‘

Catedraticos dela
Facultad de Economia

\/

Negocios

EQUIPO DE BENCHMARKING

> Recopilador de datos
> Analista de datos
» Personal de INTILABS

Fuente: Adaptado del libro de BenchmarkingSpendolini, 2005
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3.3.1. Gerente del proyecto

Los estudiantes Javier Galvan, Paolo Zapata y Andeteira de la FCSH (Facultad de
Ciencias Sociales y Humanisticas) de la Escuel&rg&upPolitécnica del Litoral, sera
quienes llevardn a cabo este estudio de benchrgarkitilizando los criterios
anteriormente mencionados para cumplir con la mayactitud los objetivos planteados
para este proyecto, sus funciones seran dar loseplaientos y directrices para que la
investigacion cumpla con los objetivos trazadosmBign seran los encargados de

mantener la disciplina en el proceso basico detearking.

3.3.2. Equipo de Benchmarking

Recopilador de datos

El encargado seré el sefior Paolo Zapata, su furgorinvestigar y recoger diversos
datos utilizando un criterio basado en la inforrdagiepartida en clase, libros y temas de
ayuda, delineados a las directrices del gerentprdgkcto e integrando informacion que
piense que es relevante, trabajando conjuntamenteqeipo para sacar adelante el

proyecto.

Analista de datos

El encargado sera el sefior Javier Galvan, su faneg en base a la informacion
recopilada, hacer un analisis de todas las vasabfactores que afecten al proyecto para

dar su mejor criterio y mejorar las directrices pielsente tema.
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Personal de Intilabs

En la mayoria de los proyectos de benchmarkingepa@ere asignar a empleados algunas
tareas que ayuden a planificar, a conducir y aeptas esfuerzos de benchmarking;

gracias a que se va a utilizar un equipo ad haaseinvolucrar a una parte del personal
de Intilabs para que colaboren en la recopilac®datos para asi poder lograr el proceso

en el tiempo requerido.

3.3.3. Cliente

El Director de Intilabs, Mauricio Quito, delegosaiior Galo Verduga gerente de ventas.
Con él se desarrollara parte de la investigacioastiou que nos proporcionara la
informacién necesaria y confidencial para la rea&i@n de este proyecto. Su

colaboracion sera externa pero brindara el tiengoesario para realizarla.

3.3.4. Apoyo del proyecto/proceso

Este apoyo comprendera la opinidon experta de cGateds de la Facultad de Ciencias
Sociales y Humanisticas de la ESPOL lo cual perdnitevar a cabo el proceso con el
nivel maximo de eficiencia; cabe mencionar que paranejor resultado se necesita un

minimo de interrupcion para ayudar a una mejoci@wade trabajo con este personal.
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3.4. Funciones y responsabilidades del equipo de tralmj

Tabla 1 Perfil de funciones de trabajo
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ERmUAdYT mdum) ered ewesadu UOBWLIOJN EUoRU0dox] , salopeloqe[o)
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Fuente: Adaptado del libro Benchmarking, Michael Spendoiu05
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3.5. Calendario de planificacion del proyecto

Tabla 2 Calendario de planificacion

T Asi L N Calendario de 10 semanas
area signacion otas T 21 31 al sl ol 1 & d 1b
1|Seleccion de la empresh Estudianfes Definir tema de
a aplicar benchmarking universitaril)s proyecto *
2|Entrevista con la emprega  Estud ianfes  Pedir colabdra-
Intilabs universitariod cion para realizgr | *
el proyecto
3|Determinar las necesidd- Andrés Pejeira Reunion cor
des de Intilabs los directivos *
de Intlabs
4] Seleccién del equipo dd Estudiantes Lo decide el
trabajo universitariog equipo de trabgjo *
5|Capacitacion Andrés Pergdira Charla sobre
benchmarking *
6| Eleccion de socios Estudiantds Visita a Laika
universitarios *
7|Recopilacion de datos Paolo Zapgta Encuestas eh cgn-
tros comerciales *
8|Recopilacion de datos Andrés Pergira Entrevistas
a expertos *
9|Andlisis de datos Javier Galvah Informe de los
datos recopiladol *
10|Planeacion de estrategihs  Estudianfes Realizar un fina
universitarios| lisis TOWS *
11} Andlisis financiero Javier Gavap Medir rentabil{
dad del proyectqg *
12]Presentacion de informgs  Estudianes Tener listtoe|p
universitariostr yecto *

Fuente: Adaptado del libro Benchmarking, Michael Spendol2@i05

Con la ayuda de la tabla 2 se pudo demostrar ehdatio para el desarrollo de las
actividades y establecer tareas a cada integrahteqdipo de benchmarking, la idea de

este calendario es culminar el proyecto en el teeegtablecido.
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3.6.Conclusiones del capitulo

Finalizando esta segunda etapa se define el eqigpdenchmarking, que ambas
empresas se enfrentardn a juicio en el caso deerolap clausulas de confidencialidad,
articulos patentados o informacién delicada, ooseddria llevar a un arbitraje. Se
capacito a los trabajadores de Intilabs (esta dapam oscildé entre una introduccion del
benchmarking elemental y una instruccion especidéizen el campo del proceso de

comercializacion).

Quedaron establecidas las funciones que cumpligérente del proyecto, recopiladores
de datos o analistas y el personal de apoyo. Reapibdades y fechas establecidas en el
calendario para un mejor control de las actividadesarrolladas y por desarrollar

guedaron fijadas. Sera necesario entregar una depgate tipo de calendario a todos los
empleados para que vean de qué forma se afectss@alendarios personales durante la

vida del proyecto.

Igualmente se impartira instrucciones a los miemlae equipo de benchmarking para
gue informen al gerente del proyecto de cualquieblpma o cambio relacionado con
sus asignaciones lo mas pronto posible, de manem sp puedan hacer las

modificaciones a la brevedad.



CAPITULO 4

Socios del Benchmarking

Esta etapa del benchmarking se va a enfocar exalasnte a la compaiiia que va a ser
el socio para el desarrollo del proyecto. Se jastié el por qué se eligié a dicha empresa
como modelo a seguir. Se mostrard un poco de lasind para tener un mejor
conocimiento de empresas lideres en mercado dgodisie paginas web a nivel nacional

e internacional.

También se realizard un breve andlisis de la cadenalor del socio de benchmarking
para asi tener un mayor conocimiento de su logistipoder evaluar desempefios de la

empresa comparativa.

Ademds se va a mostrar su proceso de comercidlizagie esta aplicando para poder
empezar a visualizar los pasos estratégicos al monte comercializar su servicio y

lograr que llegue a sus clientes conforme a sigeakgias.
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4.1.Tipo de benchmarking a utilizar

El tipo de benchmarking que se va a emplear enpesi@cto es el competitivo, que es
basicamente la identificacion de productos, sesgicy procesos de trabajo de
competidores directos (Laika como referente) der¢mnizacion donde se desarrolla la
actividad. (Spendolini, 2005)

El objetivo especifico en esta parte sera la depapan los procesos de comercializacion
de Intilabs con los de la agencia Laika. El benaking competitivo es de gran utilidad
cuando se busca posicionar los productos, serwgmecesos de comercializacion en el

mercado.

Una de las ventajas de usar este tipo de benchmgads que se puede obtener
informacién concerniente a los resultados del niegopracticas o tecnologias
comparables, historia de recopilacion de informaogitre otros.

Pero asi también existen desventajas en aplicarnegtodo como dificultades para la
recopilacion de datos, problemas de ética y a@#whtagonicas. Para evitar y superar
esto se debe abordar y tratar a los socios dehbsar&ing con sinceridad y franqueza,

sin agendas ocultas.

Desde el inicio se debe plantear y explicar a téo®volucrados del tema el proposito
del proyecto antes de la peticibn formal para latigpacion en el proceso de
benchmarking.
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4.2.Industria de la empresa.

Las empresas a nivel mundial necesitan la prese®isus marcas en la web para el
conocimiento de sus consumidores, por tal razG@uegrandes grupos empresariales no
escatiman en recursos para el desarrollo de siursggadia revista Time publicé una lista
con los mejores sitios web entre los que destaaamusica & Tracks y HBO GQen
familia y ninos a CafeMom” y “DearPhotograp’ en deportes aBleacherReport; en
noticias a BigThink”, en finanzas aDuckDuckGd, en redes sociales &bogle+, en
educacion aFree Ricé, entre otros.

Agencias comoFormTroopers”, “Aeiko”, “Alexarts”, “Ruud van EijkBesing” son las
mas cotizadas y sugeridas a nivel mundial por agio$, portafolios y reconocimientos
alcanzados, uno de ellos en la entrega de los psewwwards‘que se desarrolla afio
tras afo. Las agencias de publicidad que se destack elaboracion de paginas web en

el Ecuador son: Laika, creaciones digitales, pstidty ecuadinamica, WAD, entre otros.

Asi mismo almacenamientos de informacion llamadastig tienen gran demanda y
son requeridos por estas agencias para el respestporte de informacién. En estos
destacan compainias corfsthost.com”, “bluehost”, “IPage”, “Inmotion hosting que

ofrecen a sus clientes anchos de banda, capacdadidab y otros servicios que ayudan a

soportar las diferentes aplicaciones usadas gralgisas web.

Dentro del marco legal se debe dejar en claro agiedginas web por mostrar y difundir
informacién deben someterse a leyes. En nuestr® lpapublicidad, promocién e

informacién de servicios electrénicos, por redestebnicas de informacion, incluida, se
realizara de conformidad con la ley, y su incumpmo sera sancionado de acuerdo al

ordenamiento juridico vigente en el Ecuador. (Lec&e, 2013)



39

En la publicidad y promocion por redes electronmasnformacion, incluido el internet,
se asegurara que el consumidor pueda acceder &todarmacion disponible sobre un
bien o servicio sin restricciones, en las mismasdmiones y con las facilidades

disponibles para la promocion del bien o servicie ge trate.

4.3. ldentificacion del lider de mercado

Figura 9 Logo de Laika

agencia creativa digital

Fuente: Laika, Logo de la empresa, 2013

Laika, agencia enfocada en el manejo de marcasciaBpada en social media,
“branding, disefio de sitios web, aplicaciones moviles ysprgaciones corporativas.

Utiliza la creatividad para crear un vinculo comlaliencia, comunidad y consumidores.

Con mas de diez afos en el mercado, reconocimiamogel empresarial, premios y un
sinnUmero de marcas que manejan en su portafolibaflizacion Ciudad Celeste,
Urbanizacion Villa Club, Urbanizacion La Joya, Gaifia Ecuavisa, IDE Business
School, Facultad de Ciencias Sociales y Humansst{€&&CSH), Terminal Portuario

Guayaquil, entre otros) hacen de Laika una dentagesas lideres en este mercado.

Recientemente con una campafa en redes sociatéshiacer toda una revolucion de la
marca | Love Pizza Pizza, la cual se basé en canhdsahabitos alimenticios de las

personas cuando van al cine y, principalmente,|lagielientes se diviertan. Resultados:
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La fanpage de dicha compafia es la comunidad namigrde marcas de comida del

Ecuador. Cabe destacar que sus campafias han sawcilas a nivel internacional.

(Burgos, 2013)

4.4.cadena de valor de agencia Laika

Actividades de Apoyo

Figura 10 Cadena de valor de agencia Laika

-

Abastecimiento

Almacenamiento de Discos Duros

Desarrollo Tecnolégico

Software de Alto Rendimiento

Recursos Humanos

Trabajadores Profesionales

Infraestructura
Activos, Equipo de oficina
Logistica Operaciones Marketing y 3 ici
| e &
— _
N

Actividades Primarias

Fuente: Adaptado de la cadena de valor de Michael Porter

En este modelo se describira el desarrollo dedtgidades de la empresa basado en el

ejemplo de Michael Porter (1985) — Competitive Auege: Creating and Sustaining

Superior Performance.

Actividades de apoyo:

Como se podra observar en las actividades de a@pagmos el abastecimiento que es la

primera parte fundamental de desarrollo de la esaprga que en Estados Unidos la
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empresdTPnet” es la encargada de suministrarnos el espacio fitkinde reposan los

discos duros que almacenan la informacion de lgsas web.

Como segundo punto se muestra el desarrollo tegicol@ue es sin duda el progreso y
el futuro de la empresa. Software de alto renditoieue se desarrollan y se descubren
en esta area hacen que la empresa tenga un vakgadg y la inversion en esta

actividad retorne en un corto tiempo.

En tercer escalon de esta cadena tenemos a rebursasos, que es sin lugar a dudas el
motor de la empresa. Trabajadores profesional@sexperiencia y motivados; hacen sin
lugar a duda un equipo de trabajo en donde se lmassalo crecimiento de la empresa

sino superacion en lo econémico.

Por ultimo, en la infraestructura, tenemos praoteate toda la inversion y los activos

gue tiene la empresa. Desde las instalaciones bastputadores de Ultima generacion
para el correcto funcionamiento y desarrollo dadeancia cierran estas actividades de
apoyo. (Burgos, 2013)

Actividades primarias.

En lalogistica internase tiene al personal que realiza pedidos (dentuena del pais) de
piezas, partes y equipos tecnoldgicos que se maqupara el desarrollo de las paginas

web.

La parte deperacioness donde se enfocan todas las actividades pdesatrollo de la
pagina web. Areas de disefio, programacion y cesafponen en manifiesto todo su

talento y capacidad para terminar el trabajo.



42

Marketing y ventasson los encargados de realizar campafias para @immo la
agencia. En ocasiones se contratan a tramoyistas gaidar a instalar stands en

diferentes presentaciones que se tiene.

Para finalizar estas actividades tenemos a la parservicios que dedican su tiempo a

ofrecer nuevas aplicaciones, ideas, propuestasriasfa la extensa gama de clientes que
tiene la empresa en mencion. Mantener a un useatisfecho hace que se incentive a
contratar o hacer mejoras a su pagina web, lo epresenta sin lugar a dudas ingresos a

la empresa.

4.5. Proceso de comercializacion de agencia Laika

En este flujo se demuestra graficamente el prodescomercializacion, a continuacion

se lo detallara.

Primer Proceso: Inicia desde que se revisa la base de datos eue & empresa donde
se encuentra informacion de posibles clientes gnggieza a desarrollar una pagina con
ltima tecnologia adaptada a las funciones querrddisael cliente selecto. Gracias a la

matriz de disefio que tiene la agencia esto tarelaaaspdos dias.

Segundo ProcesoSe estipula un precio internamente para ofreetrbdiente, luego de
ser revisado y aprobado por gerencia, se realiaacatizacion en donde se le sefala el
precio final y ofertas que se aplicarian por prquago o si es en efectivo la cancelacion
de la factura, esto se desarrolla en un dia. Em@aser rechazada la oferta, la propuesta
se archiva para en un futuro volver a contactali@hte. Se han dado casos en los cuales
se ha vuelto a llamar al cliente y se ha concretadeenta; por eso la importancia de

conservar el contacto.



43

Tercer Proceso:En este paso que se tarda un dia, se visitaegltely se muestra el
trabajo totalmente desarrollado. En el caso de ejueomprador requiera 0 necesite
modificar algo del trabajo se lo efectia en ese emim asi queda listo para su

funcionamiento desde ese momento.

Una ultima accion que se toma muy en cuenta eraleskel servicio postventa. A partir

del primer mes de la entrega del servicio la agetiama para verificar la satisfaccion

del cliente y a su vez ofrecer mejoras o actudlires para la pagina web. La agencia
ademéas mantiene informado a sus clientes medianebdok, twitter, entre otros y asi

poder interactuar con ellos, ademas de obtenererafias de posibles clientes. (Burgos,
2013)

Figura 11 Proceso de comercializacion de agendlala

Un mes

Inicio

Postventa
Revisar base de

datos

Disefio de Demostraciény
propuestavisual pruebade trabajo

Compromisosy
acuerdos

Rechazado

Fuente: Laika (Burgos, 2013)
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4.6.Conclusiones del capitulo

Al cierre de este capitulo el desafio de elegiaa&empresa a la cual se tomara de
referencia, mostrar y analizar su cadena de valr @mo su proceso de
comercializacion ha sido todo un éxito. Se ha podidservar los dias que emplea la
compafia desde que contacta al cliente hasta tegantlel trabajo teniendo como

resultado lo siguiente:

Dos dias para revisar la base de datos de susesligrdesarrollarle la propuesta virtual,
entre cotizar, sefialar las ofertas, llegar a com@ws y acuerdos se tardan un dia. Para
la demostracion, pruebas de su trabajo y entregjamggno emplean un dia. Lo
particular y lo que se ha tomado muy en cuentalesericio post venta. Laika
permanentemente esta en contacto con sus cliginée$éadole mejoras, actualizaciones

y nuevas propuestas por mediofaesbook, twitter, google+, youtube y linkedin

Ademés de definir el tipo de benchmarking a utilee ha podido reunir y conversar con
los directivos y equipo de trabajo de la agencigd.ayue ha servido para poder
desarrollar esta etapa de benchmarking.



CAPITULO 5

Recopilacion y andlisis de la informacion

En este capitulo se va a realizar el cuarto palsoetehmarking donde de acuerdo con el
libro de Michael Spendolini se va a proceder apéaoinformacion para poder alcanzar

ciertos objetivos del proyecto.

Ademés se realizara una descripcion detallada mddlggna que actualmente posee la
empresa y se enfocara también en puntualizar yrddaalos objetivos especificos de la

investigacion de mercado.

En esta etapa se va aplicar investigacion de mengach analizar al consumidor, cliente
y al publico con el vendedor (Intilabs) mediantanformacion, la cual se utiliza para

identificar y definir las oportunidades y los preias del marketing.

Otro punto a tomar en cuenta sera las entrevistagpartos en la materia y sus

sugerencias; se detallard la comparacion de factoiecos de ambas empresas con el
propésito de proponer una estrategia la cual nodeag la mejora de dichos factores. Y
por ultimo se analizara la informacién primariaeg@ndaria para presentar un informe y

terminar con el andlisis de la investigacién decago.
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5.1.Proceso de la investigacion de mercados

De acuerdo con el libro de investigacion de mersato Naresh Malhotra se considera

gue el proceso de investigacion de mercados cdesiais pasos.

Figura 12 Proceso de la investigacion de mercados

‘ Proceso de la investiagacion de mercados

1) Definicion del problema

2) Desarrollo del enfoque del problema

3) Formulacion del disefio de la
investigacion

4) Trabajo de campo o recopilacion de datos

5) Preparacion y andlisis de datos

6) Elaboracién y presentacion de inform%

Fuente: Adaptado del libro de investigacion de mercadas, Btlicion Malhotra, 2008

5.1.1. Definicion del problema

Con el pasar de los afos el uso del internet hadpage ser un lujo a convertirse en una
necesidad dentro de la sociedad ecuatoriana. Segids de la Superintendencia de
Telecomunicaciones (SUPERTEL), el uso y la accédédal al internet via banda ancha
es la de mayor consumo, esto quiere decir queitesias de paginas web tienen que

optimizar sus recursos para que estos no afecteridaidad en que carga la pagina web.
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¢Maneja un tiempo optimo Intilabs en sus procesasodhercializacion? Luego de haber
identificado al socio del benchmarking se pudo tifiear su proceso de

comercializacion que se realiza de manera masyaeficaz. ¢Cual es la calidad que
buscan los clientes? Se pretende descubrir loegysbreferencias de los usuarios para

acorde a estos prestarles un mejor servicio.

Intilabs no posee toda la infraestructura necegaia satisfacer la demanda de mercado
pero si puede especializarse en un nicho y ser didel. El nicho que se cree y que se
tomara en cuenta en este proyecto, son los localegrciales de la via Samboronddn
puesto que tienen mayor capacidad adquisitiva prdato pago, ademas sus clientes
acceden al internet en todo momento, para ellosnesnecesidad debido a que su

mercado lo exige.

5.1.2. Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluyedarfulacion de un marco de referencia
objetivo tedrico, modelos analiticos, preguntas ideestigacion e hipétesis, e

identificacion de la informacién que se necesitalfidtra, 2008)

Porque para un local comercial hoy en dia no dsjarsino una necesidad el poseer una

pagina web, pues el mercado lo exige ya que estass nuevas tendencias.
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Objetivo general

Demostrar si es factible o no para Intilabs adesgran un nicho de mercado en la via
Samborondén, Provincia del Guayas.

Objetivos especificos

1) Determinar los locales comerciales del mercadotiobje&ue poseen y deseen
una péagina web.

2) Estimar el consumo de los clientes de los locadesecciales por internet.

3) Conocer el trafico de usuarios en la pagina déolsles comerciales.

4) Definir el posicionamiento de Laika e Intilabs amtente déos consumidores.

5) Analizar los servicios que ofrecen Laika e Intilabs

6) ldentificar los principales aspectos al momentadiguirir una pagina web.

5.1.3. Disefio de la Investigacién

Segun Naresh K. Malhotra la investigacion se dgtasifomo exploratoria y descriptiva.
La investigacion exploratoria es proporcionar infacion y comprension del problema
gue enfrenta el investigador, mientras que la ityasion concluyente por lo general es

mas formal y estructurada que la exploratoria.
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Figura 13 Disefio de la investigacion de mercados

\

Diseniode la investigacion J

-

t Disefio de la investigacion | Disefio de I investigacion

exploratoria

concluyente
|

J

e l Y
Inevstigacion

Investigacion
descriptiva causal
Entrevista a =
expertos acuesta

Fuente: Investigacion de mercados de Naresh K. Malhotr828@. Edicion

Los cuadros azules muestran los métodos utilizadds investigacion de mercado. El
disefio de la investigacion de mercado ayudara armdar la investigacion de una
manera mejor estructurada para llevarla a cab@xibo. En este proyecto se va a utilizar
tanto la investigacion exploratoria como la desor@p para tener un mejor resultado;
para mejor desarrollo de la investigacion a comitin se presentara el disefio de la

investigacion de este proyecto.

Figura 14 Disefio de la investigacion del proyecto

INVESTIGACION
- CUALITATVA | ENTREVISTA A
/ . INFORMACION
DISENODELA Mg SECUNDARIA
INVESTIGACION
OONCLUYMI;M DESCRIPTIVA | ENCUESTAS

Fuente: Investigacion de mercados de Naresh K. Malhotr828@. Edicion
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5.1.4. Recopilacion de datos

Las fuentes de informacion recopiladas son prireayia que se pretende ser lo mas
certeros con la informacion, a continuacion se gres) los métodos y la manera de

aplicarla acorde al tipo de investigacion.

Para la investigacion exploratoria se va a realizar

Entrevista a Expertos

La entrevista a expertos es un método de gradadilya que dara una mejor perspectiva
del proyecto que se realizard. Mediante la enti@¥@mal se utilizé un cuestionario pre
establecido para guiar la entrevista. A continuaG® muestra en una tabla de datos de

los entrevistados.

Tabla 3 Datos de los entrevistados

ENTREVISTADOS CARGO # DE ENTREVISTA
MSc. Bolivar Pastor Docente universitario Entrexdst #1
MSc. Luis Paucar Jefe de sistema Entrevistado #2

Fuente: Elaborado por autores

Las preguntas efectuadas a los entrevistados semsgAnexo 1 Formato de

entrevista)
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A continuacion se mostrard en la siguiente tabla dibjetivos cubiertos de la

investigacion de mercados por la entrevista a ¢xper

Tabla 4 Vinculo de la entrevista a expertos corolgstivos de la investigacion
# de objetivos
1 20 3 4 5 ¢

Entrevista a Experto

¢,Cree que las paginas web son herramientas deicacimmuy utiizadas €
el Ecuador? ¢ Por qué?

=)

X

2 |¢Es de gran importancia para las empresas posepagina web? ¢ Por qugX

¢ De qué manera usted cree conveniente que lassasyplesarrolladoras dej
paginas web se puedan ofertar?

4 |¢Cuales la mejor manera de darle soporte a uire péeph? X

Las redes sociales se han transformado en un eeceiétodo de
5 |comunicacién para las empresas, ¢ Cree usted qeelésssociales le quiten X
importancia a las paginas web? ¢ Por

¢ Conoce usted alguna empresa que se dedique rabttegalisefio de
paginas web? ¢ Cual?

Fuente: Elaborado por autores

La entrevista a expertos es de gran beneficio gaafyarca en gran cantidad los objetivos

de la investigacion de mercados.

Para desarrollar la recopilacién de datos de lastigacion descriptiva se va a realizar:

Encuestas

“La técnica de encuesta para obtener informaciobasa en el interrogatorio de los
individuos, a quienes se les plantea una variedadréguntas con respecto a su
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimientmotivaciones, asi como

caracteristicas demograficas y de su estilo de’yMalhotra, 2008)
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La siguiente tabla nos permitird observar los olgjst cubiertos de la investigacion de

mercados por el método de las encuestas.

Tabla 5 Vinculo de la encuesta con los objetivoRdevestigacion
Objetivos de la
Encuesta investigacion
1|2(3|4|5]6

De acuerdo a su percepcion: ¢ Qué calfficaciénria ddos siguientes medios
de comunicacion para promocionar un producto ylacke?

2 |¢Qué tan importante considera usted obtener um@péep para un local? | x X
3 |¢Posee ellocal comercial una pagina web? X
4 |¢Qué tan a menudo sus clientes realizan comprasmneesl pagina web? X

Dentro de la escala del 1 al 4, que aspectos evasi|l como mas importante
. L X

(4) o menos importante (1) al momento de elegipagina web

¢ Qué empresa(s) conoce usted que se dedique rabttegalisefio de

paginas web?

¢, Qué tan a menudo sus clientes le preguntan sigesa posee una pagina

7 X
web?

8 ¢ Estaria dispuesto a invertir en la creacion/mejerana pagina web para el X X
local?

Fuente: Elaborado por autores

A continuacién se presentara la clasificacion daeitéds de muestreo y la técnica elegida

para realizar la investigacion.
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Figura 15 Técnica de muestreo seleccionada
MUESTREO
‘ IpnosAam’snco
| MUESTREO POR H
CUOTAS

)
MUESTREO POR '
A Juicio

MUESTREO DE
BOLA DE NIEVE

[l

MUESTREO POR
CONVENIENCIA

N £

MUESTREO MUESTREO MUESTREO i OTRA TECNICAS
MSEI:AII?LTO SISTEMATICO ESTRATIFICADO 0S DE MUESTREO

PROPORCIONAL

PROPORCIONAL

Fuente: Libro de investigacion de mercados, 5ta. Ediciérihdaa, 2008

La técnica que se utilizara en este proyecto serauestreo por juicio, en el cual el
investigador utiliza su juicio 0 experiencia palege a los elementos que se incluiran en
la muestra, porque considera que son represergatevéa poblacion de interés, o que de

alguna otra manera son adecuados.(Malhotra, 2008)

Se eligio este tipo de muestreo ya que no se pesmgyer aleatoriamente a la muestra ya
gue no todo el publico consume este servicio, pbrazon se necesita establecer una

muestra representativa para nuestro mercado désnte

De acuerdo al criterio de los desarrolladores deygrto los elementos que se van a
tomar para la muestra seran las empresas que sengracen el BUSINESS CENTER

ubicado en el nicho de mercado establecido; yaequeste lugar se encuentra una gran
cantidad de oficinas empresariales, donde se extlias pequefias empresas debido a

los costos de adquirir una oficina en este edificio
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A continuacion se detallard la eleccion de la ®&rpara escoger el tamafio de la

muestra:

Tamario de la muestra:

El tamafio de la muestra se refiere al nimero deezitos que deben incluirse en el
estudio, para ello hay que definir la poblaciébnoggee en este caso seria el nicho de
mercados conformado por las empresas ubicadas\éa Bamborondon de la provincia

del Guayas.

En los Ultimos afios, la Via Samborondon se ha posido como el sector de mayor
desarrollo. Cuenta con una serie de restaurardess,ldiscotecas y lugares de diversion,
elegir el lugar indicado se convierte en una atduza. Actualmente, se calcula que hay
unos 50 mil habitantes en todo el cantdn, de lasesu25 mil viven en la parroquia La
Puntilla (Mercometro, 2012).

Segun el censo econdmico el 84% de sociedadesO)6y el 35% de personas
naturales (33.809) pertenecen a empresas que tiegeesos menores o iguales a
$100.000. Por ubicacioén las provincias con mayanermd de empresas registradas son:
Guayas (58.754), Pichincha (27.954), Manabi (9.9&@ay (8.438) y El Oro (7.567).
(El Telégrafo, 2012).

El directorio registra que a nivel nacional por &atD000 habitantes existen 124
empresas, y en su mayor parte dichas empresasnpoasta 9 empleados. Entonces de

acuerdo a estos datos la poblacion de la emprékdbinestaria establecida como:

50000 x 124 (5.1)
B 10000
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N = 620 (5.2)

Para calcular el tamafio de la muestra suele utéza siguiente formula:

Na?Zz2
- 53
n (N-1)e?+02z2 (-3)

Doénde:
n = el tamafio de la muestra.
N = tamafio de la poblacién.

o = Desviacion estandar de la poblacion que, generdém®iando no se tiene su valor,

suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza.ug valor constante que, si no se
tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% ddiaoza equivale a 1,96 (como mas
usual) o en relacién al 90% de confianza equivd®,ly 99% que equivale a 2,58; valor

gue queda a criterio del investigador. En este sasdilizara el 90%.

e = Limite aceptable de error muestral que, gemerate cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 19910y 9% (0,09), valor que queda a

criterio del encuestador; en este caso se us8fa.el

Se utilizara el 9% de error por el limitado tienguee se tuvo para realizar las encuestas,
y cabe recalcar que el margen de error es altoupoel muestreo por juicio es no

probabilistico.



56

Por lo tanto aplicando la formula se obtiene:

(620)0,52 1,692

= (5.4)
(620-1)0,092+ 0,521,692

n = 77,28724 (5.5)

n = 80 (5.6)

5.1.5. Preparacion y andlisis de la informacién

A continuacion se detallara los objetivos del peig que se lograran alcanzar con los

objetivos de la investigacién de mercados.

Tabla 6 Vinculo entre objetivos de la investigaai@mercados y objetivos de la tesis
Obj de la Tesis
1 20 3 4 5

Objetivos Investigacion de mercados

1 Determinar los locales comerciales del mercadaiebjgue poseen y dese¢n X
una pagina Web

Estimar el consumo de los clientes de los locale®cciales por Internet X

Conocer el trafico de usuarios en la pagina diedades comerciales X

Definir el posicionamiento de Laka e Intlabs @& tonsumidores X

Analizar los servicios que ofrecen Laika e Intlabs X X

OO B WIN

Identificar los principales aspectos al momentadiguirir una pagina web X
Fuente: Elaborado por autores
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ENTREVISTAS

* Entrevistado 1

MSc. Bolivar Pastor:

Las paginas web en Ecuador se han convertido earhientas de ayuda, complemento y

total apoyo para las empresas, en los ultimos afiasceso a este se ha popularizado
junto con el uso y abuso de las redes socialess esh complementos para las paginas
web, la funcion de la red social no es quitarleaepa la pagina sino hacer un enganche

con la pagina web.

Para el MSc. Pastor la pagina web es la cara dempaesa ante el mundo, permitiendo
gran apertura con muchos paises y posibilidadesxgansion. Indicé que la manera
optima de llegar a un cliente es generando uncefietmarketing de boca en boca, esto

se logra mediante trabajos de alta calidad corgg@ompetitivos.

Durante la entrevista el MSc. Pastor hizo énfasimeémportancia de la investigacion de
mercados; utilizando los distintos métodos conxjora ver cuan factible es realizar el
proyecto debido a que muchas veces la mayoria wistigadores piensan tener la
absoluta razon, lo importante es “darle al merdadque el mercado quiere”, hay que
separar la parte cuantitativa de la cualitativaoyhacer un hibrido “cuanti-cualiti” y que

todo trabajo investigativo tiene que tener su susteientifico.

En cuanto al tema de las empresas desarrollad@asadinas web se le conto la
experiencia adquirida al visitar a las empresagab® y Laika; él preguntd si los
vendedores de ambas empresas manejaban la teenlmagial se respondiéo de manera

afirmativa entonces sugirié hacer un analisis qealée comercial.
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Ademas acot6 que para este tipo de empresas es targgo disefiadores que realicen el
trabajo de vendedores o en su caso que los veradedayan acompafados de un
disefiador o vendedores que manejen herramientamdae disefio en caso de que el

cliente desee un pequeiio cambio en el momentoegperar otra cita.

No conoce alguna empresa desarrolladora de pagielagpero si nos dijo que quienes
brindar esto deben de conjugarlo con las redeslsscihaciendo campafias de redes
sociales; el impacto visual y en la mente de lasgmas es grande debido a que pasan
horas de su vida tras un ordenador observando goeds con sus amistades y

seguidores, la funcién de la red social es hacenghnche con la pagina web.

* Entrevistado 2

MSc. Luis Paucar:

En su experiencia el negocio de la tecnologia @mzando y quienes no se actualizan a
diario se quedan atras. Aunque Ecuador no tienenisino desarrollo que paises
considerados de primer mundo la globalizacion Itigabadaptarse a patrones de

estandares mundiales y usos de nuevas tendermiadogicas.

Con el pasar de los afios se ha frecuentado elaldatdrnet para muchas actividades,
hace seis afios era dificil creer el poder reatiZanites en el sector publico y privado
desde cualquier ordenador hoy en dia se realizzslardeiones de impuestos, desahucios,

transferencias, video llamadas, entre muchas otras.

El uso de las paginas web se ha vuelto una necep@i@a que las empresas busquen
nuevas maneras de llegar a sus consumidores, hhasta los niflos manejan y dominan

el uso del internet y se exponen a grandes camtsdael anuncios publicitarios a diarios;
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Ecuador es un pais en auge en el uso de redetesagiee complementan a las paginas

web.

Es fundamental para que una empresa que brindiiesrde paginas web ademas de
poseer un gusto estético y técnico a la hora defidisuna pagina es tener su propio
servidor que le de soporte y respaldo a toda larnmdcion que se maneja porque
depende de este para que tengan velocidad lasapagidicionalmente aconsejé que los
vendedores se complementen en la visita con disefmd a su vez entrenar a los

disefladores para que puedan realizar la funciéenidedores.

ENCUESTAS

Esta encuesta fue realizada en la ciudad de Guihyaguos participantes del proyecto,
el 23 de Julio de 2013 a la poblacién objetivo 8les comerciales ubicados en la via
Samborondon”, se tomO una muestra representativ80dencuestados para medir

importancia de paginas web.

Las caracteristicas de los encuestados es quag@egtea un sector socio-econdémico alto
donde su poder adquisitivo es elevado y ademas ¢los como muchos de sus clientes

poseen y tienen acceso a internet.

Las personas que habitan en la via Samborondéntacu@ctualmente con espacios
amplios, con disefilos urbanos atractivos y difeeentafés, locales comerciales,
apartamentos, restaurantes y oficinas dentro deolmlugar como es el caso de Plaza
Lagos o en cada sector existen usualmente una aPipaz no decir por cada

urbanizacion.
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Cabe recalcar que durante los ultimos 10 afosulsvalia de las residencias u oficinas
del sector han tenido un enorme incremento debidaeapansion de oficinas, proyectos
urbanisticos y de recreacion como lo son centrasectiales, clinicas y edificios

destinados a oficinas o torres médicas.

Muchas personas optan por estos sectores pararhdéiido a que cansados del banal
bullicio, inseguridad, falta de espacio, optan pocontrar un mejor lugar donde vivir,
ademas que se les da las facilidades antes medamaaguienes llegan a permanecer en

el sector via Samborondon.
A continuacion mostramos los graficos descriptiyes$ analisis de las encuestas:

Andlisis de los medios de comunicacion

Figura 16 Medios de Comunicacion (Television)
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Television

Fuente:Elaborado por autores

De acuerdo a la figura 16 la mayoria de los enadestopinan que la television es el
medio de comunicacién mas O6ptimo para promociomapreducto debido a que este

tiene un mayor alcance y es de uso popular endea@idon ecuatoriana.
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Figura 17 Normalidad TV
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Fuente: Elaborado por autores

Se puede observar en el figura 17 que tiene urmaaiioiad que pasa practicamente por
los puntos, esto quiere decir que va a darse upadamiento similar en las respuestas y

gue estas tienen relacion entre si.

Figura 18 Medios de Comunicacion (Radio)

100%
90% |
80% -
70%
60% 60%
50%
40% 35%
30%
20%
10% o 3%
0% L
Bueno Malo Muy bueno Regular

Radio

Fuente: Elaborado por autores
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En el Ecuador casi todos los buses de transpdo@nary rural tienen sintonizada una

emisora, al igual que los vehiculos particulareslpayue los habitantes se exponen a

constantes mensajes publicitarios. Por tal razoto ssonsidera como un medio muy

efectivo para publicitar servicios y productos.

Prob acum espennda

Figura 19 Normalidad Radio

Prob acum observada

Fuente:Elaborado por autores

Como se puede observar en la figura 19 que tieaemanmalidad que pasa practicamente

por los puntos, esto quiere decir que va a darseammportamiento similar en las

respuestas y que es poco probable que las respsesiaerroneas.

Tabla de Contingencia

Recuento

Tabla 7 Tabla de contingencia 1

empresa posee pagina web?

¢ Qué tan a menudo sus clientes le preguntan si

Jotal

Nunca Rara vez Habitualmer{Muy a menudo
¢ Que tan importante Sin importancia 1 4 0 0
considera usted obtener URaco importar 7 27 3 ] 38
pagina web para unlocal? Muy importante 1 13 16 7
Total 9 44 19 g 8

Fuente: Elaborado por autores

37
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La tabla 7 permite observar que mientras mas elepteguntan si la empresa posee
pagina web, mas importante es para los encuestauteser dicho servicio para su
empresa. Esto se debe a que los encuestados lesupse mucho la atencion y
comodidad para el cliente

Chi Cuadrado

HO = No existe relacion entre importancia y pregeiiente

H1 = Existe relacion entre importancia y pregurditante

Tabla 8 Prueba chi-cuadrado 1

N Sig. Asintotica
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson |[18.5992 6 005
Razonde verosimilitudes [20.689 6 002
Asociacion lineal por ineal (14.010 1 .000
N de casos vilidos 80

a. 8 casillas (66,7) tiene una frecuencia esperada inferior a 5. La fre-
cuencia minima es .40.
FuenteElaborado poAutores

Como se puede observar en la tabla 8 el valor deuelirado de Pearson es de 18.599.

El grado de significancia también llamado P es.@8yel margen de errax = 0.09

O sea que como Rxse rechaza la hipétesis nula, esto quiere deeisgaxiste relacion
entre ambas variables.
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Tabla de Contingencia

Tabla 9 Tabla de contingencia 2

Recuento
¢ Estarfa dispuesto a invertir en la creagibpfal
de una pagina web para el local?
Total acuerdp Parcial acuefdo Desacuérdo
¢ Posee el local comercialSi 1 12 171 30
oficina una pagina web4No 21 26 K 50
Total 22 38 2( 80

Fuente: Elaborado poAutores

La tabla 9 que la mayoria de los encuestados neepgsagina web de los cuales casi el
50% esta en total acuerdo de invertir en una pageta

Chi Cuadrado
HO = No existe relacion entre las variables posesitversion

H1 = Existe relacion entre las variables posesiimversion

Tabla 10 Prueba chi-cuadrado 2

Prueba de chi-cuadrardo

Sig. Asintética

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson |18.599° 6 .005
Raz6n de verosmilitudes 20.689 6 .002
Asociacion lineal por lineal (14.010 1 .000

N de casos validos 80

a. 8 casillas (66,7) tiene una frecuencia esperada inferior a 5. La fre-

cuencia minima es ,40.

Fuente: Elaborado poAutores
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Como se puede observar en la tabla 10 el chi cdadia Pearson es de 18,599; el grado

de significancia es de 0.05 y el margen de erwed.09

Entonces como Rxse rechaza la hipotesis nula, o sea que si erlisteion entre poseer

un pagina web y la disposicién de invertir en una.

Con esta informacion podemos decir que es vialtedacirse en este mercado, ademas
gue los encuestados son empresa con un statusesaciomico elevado lo que no les
impide obtener una pagina web y es muy necesabalde que es su imagen ante

cliente y amistades en su medio.

¢ Qué tan a menudo sus clientes realizan compraamedu pagina web?

Figura 20 Compras mediante pagina web
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Fuente: Elaborado poAutores

La mayoria de los encuestados desconoce si sudesliesalizan compras por internet,
esto quiere decir que el enfoque que se dé a ldmivender la pagina tiene que ser
netamente informativa, estructurada, que juegueetdisefio y gustos estéticos acordes

a las necesidades de cada posible cliente.
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Este comportamiento poco usual de compras pomettee puede explicar debido a que
en Ecuador no es tan popularizado el pago contdade crédito y otros medios, los
niveles de inseguridad hacen pensar en la mentmdiglduo que también suceden de
manera electrénica pero hablan en porcentajesolaapilidad de que exista un desfalco

por pago mediantes medios electronicos es menor#raco por las calles.

¢ Qué empresa conoce usted que se dedique al des@erpaginas web?

Figura 21 Posicionamiento

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%
10.00% 835 6,67% 6,67%

oo L s

Intilabs Laika Ninguna Otras

78,33%

Empresas/Posicionamiento

Fuente: Elaborado poAutores

Observamos que mas del 75% de encuestados descagoea empresa dedicada al
desarrollo y disefio de paginas web. Como se lo imed@nteriormente es muy coman
gue quienes realicen las paginas web de las enspsesa personas independientes o
allegados a los propietarios de las oficinas, esstma medio es comun que la mayoria de
las empresas sean familiares y muchos contratoscem a través de influencias.

Intilabs es una empresa relativamente joven y quaédacer la encuesta por el sector

elegido no se reconocio ninguna, esto quiere dgmrhay que ponerle mucho énfasis a
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la hora de realizar la promocion creando estradegigativas apoyadas de medios BTL y
ATL.

5.1.6. Elaboracién y presentacion de informe

De acuerdo con el libro de investigacion de mersade Naresh Malhotra “todo el
proyecto debe documentarse en un informe escritdelse presenten las preguntas de
investigacion especificas que se identificaron;ddose describan el enfoque, el disefio
de investigacién y los procedimientos utilizadosaga recopilacion y analisis de datos y
donde se incluyan los resultados y los principedsaltados.” (Malhotra, 2008)

A continuacién se mostraran los resultados deviesitigacion de mercados:

ENTREVISTAS

Los expertos sugieren y concuerdan en que el negieilas paginas web si tiene
aceptacion en el Ecuador, bajo la investigaciomdecado se pretende encontrar lo que
el mercado quiere y lo que hay que darle. Adicimeglte con las opiniones
anteriormente expuestas y con la experiencia derhabitado directamente a ambas
empresas durante este proceso de benchmarkinghskiy® que los vendedores deben
de ir acompafados de disefladores 0 a su vez |dederes capaciten a los disefiadores

para que estos sean capaces de completar una venta.

Para el Master Pastor es fundamental darle al mhelcague busca, mientras que para el
Master Paucar es necesario estar a la vanguandifogsa@quipos y las tecnologias que

estén en boga para dar un servicio 6ptimo y eficaz.



ENCUESTAS

Figura 22 Medios de comunicacion (Internet)
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Fuente: Elaborado poAutores
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Como se puede observar en la figura 22 se tonkasdnejores atributos para el internet,

esta herramienta se ha vuelto de uso popular eadBcwademas que no solo se llega a

los rincones del pais sino por todo el planeta ¥sta la oportunidad que se quiere

utilizar para establecer que si es necesario el desana pagina web y que hay

posibilidades de un nicho de mercado

Prob acum esperada

Figura 23 Normalidad Internet

o

T
o2

Fuente: Elaborado poAutores
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o os

Prob acum observada

La figura 23 respalda asegura que es muy bajaolaapilidad que las respuestas sean

contestadas errbneamente y que se va a dar un damjento similar en las respuestas.
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¢Posee la empresa una pagina web?

Figura 24 Empresas con pagina web

uSi

u No

Fuente: Elaborado poAutores

Se puede observar que mas del 50% de los encuestfidoan carecer de pagina web,
ésta es una oportunidad para adentrarse, debide pay el sector no existe competencia
directa y que hoy en dia estas se han vuelto wesitad debido a que son la cara de la

empresa ante el mundo.

En la actualidad existen muchos disefiadores ggaéincel medio, pero suelen trabajar de
manera independiente, las agencias publicitariasocMaruri, Laika, entre otras,

ofrecen una gran gama de servicios, basandondspein@pio Japonés de cero errores y
optimizar los recursos al maximo optamos por l&eigizacion y es eso lo que se busca

la apertura de un nicho de mercado.



Tabla de Contingencia

Tabla 11 Tabla de contingencia 3
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Recuento
¢Estaria dispuesto a invertir en la creacién Total
de una pagina web para el local?
Total acuerdo| Parcial acuerdo| Desacuerdo
¢Que tan importante Sin importancia 3 3 0 6
considera usted obtener una Poco importante 16 18 3 37
pagina web para un local? Muy importante 4 16 17 37
Total 23 37 2( 80

Fuente: Elaborado poAutores

Como se puede observar en la tabla 11 la mayoriasdencuestados consideran poco

importante la obtencidon de una pagina web ya sa gebla cultura ecuatoriana la cual

impide dejar atras los medio de comunicacion tiadales. Cabe sefalar que casi el

50% de los encuestados consideran la invertir arpagina web.

Chi cuadrado

HO = No existe relacion entre las variables imparia e inversion

H1 = Existe relacion entre las variables importarecinversion

Tabla 12 Prueba de chi-cuadrado 3

= Sig. Asintotica

Valor Gi v(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15.693* 4 .003
Razon de verosimilitudes 17.617 4 .001
Asociacion lineal por lineal 13.514 1 .000
N de casos vilidos 80

a. 3 casillas (33,3) tiene una frecuencia esperada inferiora 5. La frecuencia

cuencia minima es 1,00.
Fuente: Elaborado poAutores
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Como se puede observar en la tabla 12 el chi cdadia Pearson es de 15,693; el grado

de significancia es de 0.03 y el margen de erwe®.09

Entonces como R<se rechaza la hipotesis nula, o sea que si evakeidon entre la

importancia de obtener una pagina web y la dispgosite invertir en una.

5.2Incorporacion de mejoras para el cliente de benchnmking

A continuacion se desarrollard la comparacion deplantos criticos para evaluarlos, o

cual va a permitir desarrollar una estrategia d@ragara el cliente de benchmarking.
TIEMPO DE ENTREGA
- Intilabs

La empresa es lenta al momento de la entrega déugto debido a que realiza muchas
citas con el cliente para definir el tema, adenmaslénstante de asistir a la reunién con
el cliente solo cuenta con una sola plantilla dgirEweb sin opcion de algin cambio en
el momento debido ya que soélo asiste el vendedta eita, esto puede provocar pérdida

de clientes.
- Laika

Laika desarrolla una mejor manera donde el disefiasiste a la cita con el vendedor
para desarrollar cualquier cambio en el product® gucliente desee. Adicionalmente
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lleva a la cita diferentes plantillas de paginas vpara una mayor rapidez y mejor

servicio.

- Mejora

Para que le empresa pueda mejorar su servicio alemd de entrega de producto, se
deberia de capacitar a los disefiadores graficda marte de ventas, para de esta manera
solo el disefiador asista a las citas y la empresaeadinero en personal y por lo tanto
logre un mejor manejo de tiempo. Ademas la empaeba de realizar algunas plantillas
de péaginas web para asi lograr darle al futurontdiealgunas opciones y se logre

desarrollar un producto acorde con los gustos femecias del mercado.

CALIDAD DEL PRODUCTO

- Intilabs

Intilabs pese a ser una empresa muy joven en edécutiene pocos clientes debido a
gue su producto es poco creativo y no llama muehaténcion al cliente, aunque el
mayor atractivo del producto que desarrolla eslptabilidad movil lo cual es de interés

para los compradores debido a que con este méddgra abarcar mas mercado.

- Laika

Debido a que Laika ya tiene mucho tiempo en el atocposee una amplia gama de
clientes muy importantes debido a su experien@ay personal muy bien capacitado ya
gue ademas cuentan con personal creativo, aunqu&ducto no capta mucho mercado

debido a que no posee la adaptabilidad mévil campmsee Intilabs
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- Mejora

Para poder mejorar la calidad de su producto,almgildeberia de contar con personal
creativo para tener un producto mas amigable evadar, ya que en complemento con
la adaptabilidad movil del producto, lograria tenera factor diferenciador muy

importante al momento de decision de parte decdagpradores.

POST VENTA

- Intilabs

La empresa Intilabs no posee este servicio, yalgade su perspectiva, el cliente analiza
todo el producto antes de realizar la compra pama Qo0 encuentren futuros

inconvenientes.

- Laika

Laika desarrolla el servicio postventa de manerg gficaz, ya que al momento de que
el cliente realiza la compra, la empresa permapaceonstante comunicacion con este,
para de esta manera lograr una mejor relacion, geimmar nuevos productos o servicios

y también mejoras en su producto.

- Mejora

La empresa Intilabs debe de implementar el serygogiventa ya que con este se podra
establecer una mejor relacién con el cliente y sramo informado de nuevas ofertas,

precios y servicios.
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5.3. Conclusiones del capitulo

Analizando los datos existe la factibilidad de doiabs se posicione en el nicho de
mercado (locales via Samborondon Provincia del @s)ay se logré6 cumplir los

objetivos de la investigacion de mercado.

La investigacion demostré que menos del 40% denasiestados poseen pagina web y
observando los datos estadisticos se puede asegerda probabilidad que los eventos

se repitan es muy grande, esto quiere decir quteexna oportunidad para ese 60% que
no posee una pagina. Ademas de este 60% un 47%sl@ageguran que las paginas web

son de gran importancia, por lo que el enfoquesemr@cho de mercado es factible.

Aunque no muchas personas realizan compras ponétten nuestro medio esto se esta
popularizando cada vez mas; para las personasiguentsu local en el nicho de

mercado seleccionado (locales comerciales ubicadda Via Samboronddn) la pagina
se vuelve una necesidad ya que la mayoria de eagpmsseen paginas web para

desarrollar una mejor imagen.

Se encontro también que las empresas desarroltadenaaginas web no son conocidas a
nivel general ya que un 78% de los encuestado®nocen a ninguna empresa que se
dedique a estas actividades; y asimismo se obspredel precio es el aspecto mas
importante al momento de decision de compra depesthicto, sucesivamente el disefio

como segundo aspecto mas importante.

En cuanto a precios, para la empresa Intilabs aéseruna pagina web informativa que
es el fuerte para este nicho de mercado el cosbajes debido a que no posee mucha
complejidad a menos que el disefio sea muy modedemande cosas especiales, esto

ya depende de los gustos y exigencias del cliente.



CAPITULO 6

Plan estratégico

En este capitulo se va a desarrollar las estrategieesarias de mercadeo para mejorar
los procesos de comercializacion de la empreskbsii optimizando los puntos criticos
mencionados en capitulos anteriores, con la ayaddgilinas matrices tales como: BCG,
las cinco fuerzas de Porter, entre otras, las suabs permitirdn desarrollar el plan de

accion.

Como la empresa ofrece un servicio que utilizaréerloque de Charles Loviton
(consumidor satisfecho, costo a satisfacer, conaodidel cliente, comunicacion)
enfocados al cliente, el cual ayudard en desarrtdlanezcla de marketing para un
servicio Optimo ademas se incorpora la varianteZdighaml (personas, proceso y

evidencia fisica).

Se estableceran objetivos de marketing, el cuahifie a su vez cumplir objetivos con
el presente proyecto, en cada estrategia implehers& colocard el costo y la duracion
para tener un mejor entendimiento del presupuastosg va a necesitar en el plan de

marketing.
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6.1. Mercadeo estratégico

6.1.1. Mision
Ofertar servicios de calidad enfocados en el dedarde software, paginas web y sus
afines brindando un disefio funcional, amigablerylos mejores precios del mercado.
6.1.2. Vision
Ser lider en el mercado de las paginas web derir&ccliador, expandirse de manera

estratégica por toda Sudamérica desarrollando e®ejole software que otorguen

soluciones a cualquier problema de sus clientes.



6.1.3. Aplicacién de matrices

Analisis FODA

1

Tabla 13 Matriz FODA

La empresa Intilabs cuenta con su propi
hosting lo cual reduce costos.

Maneja tecnologia de adaptabiliddd
movil y disefo de aplicaciones.

Ofrece un servicio personalizado aco

a los gustos y preferencias de
clientes.

Personal comprometido con la empresg

La globalizacion obliga a las persona
adaptar nuevas maneras de comunica
y expandir sus bienes y servicios.
Gracias a las nuevas tendenc
tecnoldgicas, Intilabs tiene un may
atractivo para las empresas con intere
en nuevos medios de comunicacion.
En el Ecuador alrededor de 800
personas poseen teléfonos inteligen
pero son pocas las paginas web
poseen adaptabilidad movil.

Empresa muy joven en el mercddo Varias empresas ofertan paginas we

ecuatoriano.

La ubicacion geografica actual della

empresa no es atractiva.

La empresa no es reconocida porqug¢ no

invierte en publicidad.
Los salarios no son muy atractivos.

tienen mayor reconocimiento.

El mercado ecuatoriano es tradiciona
se adapta lentamente a los camk
tecnolégicos.

Falta de control de las autoridades (
regulen a compafias calificadas p
ejercer.

Aumento de impuestos en importacio
para la adquisicibn de equipos
computacion.

Fuente: Elaborado poAutores
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ii. Las cinco fuerzas de Porter

Para determinar la capacidad de beneficio de utorseon el fin de encontrar un
posicionamiento en el mercado, se va a analizafuezas de Porter. El fin de la
estrategia de una empresa es encontrar un positgiema contra estas fuerzas o

cambiarlas a su favor. (Lambin, 1995)

Figura 25 Las cinco Fuerzas de Porter

Competidores
potenciales Alto

Amenaza de
Nuevos
Competidores

Competidores Del sector
2
Poder de Negociacion Alto
de los Proveedores Alto
Rivalidad entre Empresas Poder de Negoclacion
Bajo Existentes de los Clientes

Amenaza de los productos
sustitutos

Sustitutos Alto

Fuente: Adaptada del libro de Marketing estratégico Lambia., 1995

Poder de negociacion de los clientes (ALTO)

- Como en el mercado existen muchos competidoresplosumidores se ven muy
afectados con el cambio de precios ya que tienechasuopciones y podrian

cambiar su proveedor del servicio de paginas web.
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Los consumidores se ven muy afectados a los preg@ogue en la cultura
ecuatoriana no se visualiza una necesidad delcgzdé paginas web sino como

una opcién para mejorar la comunicacion.

Poder de negociacion de los proveedores (BAJO)

Uno de sus principales proveedores en la empresalas empresas que le
proporcionan el hosting para desarrollar el seovici

La empresa Intilabs tiene como proveedor a la esap@NT, ya que necesita de
Sus servicios para realizar sus operaciones; C&iE poco poder en el mercado
debido a que existen muchos competidores y la esapngilabs puede facilmente
cambiar de proveedor.

Gracias a que la empresa se desarrolla con sumgn@eursos sin necesidad de
muchos proveedores, Intilabs tiene la ventaja dertsus servicios en precios

competitivos en el mercado.

Amenaza de nuevos competidores (ALTO)

La empresa Intilabs posee una alta cualidad, a@fidrslas paginas web la
empresa efectia el mismo disefio de la pagina pemoadaptabilidad para

celulares moviles y tablets lo cual ayuda abarayanparte del mercado.

La necesidad de capital es un gran obstaculo pamgejora de la empresa, pero
gracias a las tendencias de crecimiento de magketinline la empresa se va
desarrollando muy aceptablemente.



80

La competencia desarrolla alianzas con grandesesappara mejorar el valor de

la marca.

La competencia realiza marketing directo para poagorar la relacién con los

clientes.

Amenaza de productos o servicios sustitutos (ALTO)

Las paginas amarillas de periddicos, anuncios @stas y/o volantes todavia son
de gran auge en el mercado ecuatoriano ya queokt®scen volimenes son

bajos.

Las redes sociales se han transformado en una nuewera de llegar al

consumidor final sin necesidad de obtener costess,absto seria una gran
desventaja ya que las personas facilmente poduiitusr el servicio a traves de
estos medios dando un mal uso a estas puesto duecsdn es crear enlaces con

la pagina web.

Rivalidad entre los competidores (ALTO)

La empresa Intilabs es una empresa muy joven emeriado ecuatoriano, pero
algunos de los competidores como por ejemplo lan@gelLAIKA tiene mas
tiempo en el mercado lo cual es de mayor favoregitoi por su posicionamiento

en el mercado.

La competencia cuenta con un gran abanico de sesvio cual favorece en su

diversificacion: paginas web, publicidabitl”, lineas gréaficas y sus afines



iii. Matriz de crecimiento

Esta matriz muestra la combinacion de dos factiésos de mercadeo, la participacion

en el mercado y la tasa de crecimiento en el mertzadual permite trazar la posicion

relativa de cada uno de los productos o servieosliguna empresa. (Luther, 1985)

Con esta matriz se va a analizar el servicio daripresa Intilabs para asi distinguir las

actividades de crecimiento fuerte de las de cregitni débil, conforme a las tasas de

crecimiento de los diferentes segmentos en loesuglera la empresa. A continuacion

se detallara el célculo de los datos

Tabla 14 Participacién de mercado

utilizadokenatriz:

Datos
Empresa Participacion de
mercado
Intilabs 2504
Laika 60%

Fuente: Intilabs

Tabla 15 Cuota de mercado relativa de Intilabs

Participacion relativa

Calculo

Par. Mercad« de Intilabs / Par. Mercad:r
relativa Laika

Participacion relativa pagina web

0.25/0.60 = 429

Tabla 16 Crecimiento del mercado

Fuente: Intilabs

L Cuota de mercado Tamaro de Crecimiento del
Descripcion relativa mercado mercado
Paginas we 42% 50% 51%

Fuente: Intilabs
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Figura 26 Matriz Crecimiento - Cuota (BCG)
8500

Estrella Dilema

‘)

65%%

L )
Trayectofia del seguidor

4000

Vaca lechera Pesos muertos

,ﬂr | w 200

Tasa de crecimiento del mercado

¥ 0%
1 0,42 0
Cuota de mercado relativa
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Fuente: Adaptado libro de Marketing estratégico Lambin. J1995

De acuerdo con el autor Lambin, en la matriz BCGS, paginas web se ubican en el
cuadrante dilemaesto quiere decir que es un servicio con una amtaercado relativa
débil en un mercado con grande expansion dondeali#gae ventaja en tener una

trayectoria e infraestructura mas equipada.

A pesar de su desventaja con relacion a Laikdab#titienen la posibilidad de aumentar
su cuota de mercado, la estrategia que deberia totilabs seria de especializarse en
una categoria de clientes (exportadores, nego@osopl y restaurantes de primera),
presentando disefios de paginas informativas, foalds y estéticas ofreciendo alianzas

entre los clientes para que todos se beneficien.

La trayectoria que sigue el servicio de paginas della empresa Intilabs seria la del
seqguidor, adoptando la estrategia antes menciorgelasta forma los servicios de
Intilabs (paginas web informativas) con una inv@rsen capital humano y tecnoldgico

van a pasar a ser un servicio dilema y transforenansservicio estrella.
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6.1.4. Planteamiento de objetivos del plan de marketing

Objetivo general

Desarrollar estrategias en el marketing mix pagaaoque la empresa incremente un
20% en sus ventas.

Objetivos especificos

- Establecer estrategias de posicionamiento paran@bteeconocimiento en el

nicho de mercado.

- Implementar estrategias que ayuden a optimizafalcteres criticos del tiempo,

calidad y postventa.

- Implementar estrategias de fidelizaciobn para mejtaraelacion de los clientes

actuales con la empresa.

- Incrementar la participacion de mercado de la egapea un 20%.

6.1.5. Segmentacion del mercado

Consiste en dividir en grupos mas pequefos distideocompradores con base en sus
necesidades, caracteristicas o comportamientosey pgarian requerir productos o

mezclas de marketing distintos. (Kotler, 2003)
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Macro segmentacion

La macro segmentacion consiste en definir el mercddsde la perspectiva del

comprador y no del punto de vista del productonthizn, 1995)

Un mercado de referencia se define en tres dimeesio

- ¢A quién se esta satisfaciendo? El grupo de ckente

El producto va dirigido a empresas medianas debsesportador, negocios de ropa y

restaurantes de primera categoria.
- ¢ Qué necesidad se satisface? Funciones o necesidad

El informar los productos de los exportadores ahdauentero; facilitar la compra y
seleccion de ropa por modulo de virtual, ofertariwends y reservaciones para clientes

de restaurantes de primera.
- ¢Como se satisface? Tecnologias

Se va a realizar mediante un servicio muy amigatd@efacil manejo para simplificar la
experiencia de navegacion web, brindando la cafatita que los disefios tengan
adaptabilidad movil y cualquier requerimiento de Wientes; ademas Intilabs utiliza
software avanzado de disefio y de programacion dmohale al cliente la posibilidad de

editar sus paginas.

Micro segmentacion

El proceso de micro segmentacion consiste en andhzdiversidad de necesidades y
dividir el producto mercado en subconjuntos de caehpres que buscan en el producto

el mismo conjunto de atributos. (Lambin, 1995)
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De acuerdo con el libro de fundamentos de markedmdhilip Kotler no existe una
forma Unica para segmentar el mercado; el espstaiadin mercados tiene que probar
variables diferentes de segmentacion, solas y caadbs, hasta encontrar la mejor forma

de ver la estructura del mercado. (Kotler, 2003)

A continuacion se detallara con un grafico las aldgs geogréaficas, demogréficas,

psicogréaficas y conductuales para la empresallbstila

Figura 27 Micro-Segmentacion

.Segmentaclén geogrifica Segmentacion demografica
- Regién del mundo o pais: Ecuador - Ingresos: Més de $3000 mensual
- Region del pais: Costa, Provincia n o - -
del Guayas, Via Samborondén Ocupacion: Gerente propietario
Edad: Mayo de edad (18 afios en
adelante)

Segmentacién conductual

Segmentacién psicografica - Beneficios: Que busque calidad,
- Clase social: Media alta y alta rapidez, comodidad
- Estilo de vida: Exitoso, luchador - Ocasion: Habitual

- Actitud hacia el producto: Positiva

Fuente: Adaptado del libro de Fundamentos de marketingdfoBundamentos de marketing, 2003

6.1.6. Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento es la forma en la que los comdores definen el producto con base
en sus atributos importantes; el lugar que el ptdwcupa en la mente de los

consumidores, en relacion con los productos der#etencia. (Kotler, 2003)
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Para desarrollar una eficaz estrategia de positiemdo el autor Philip Kotler menciona

gue se tiene que identificar las posibles ventegaspetitivas. La empresa Intilabs tiene
un gran factor diferenciador en su producto, ya cuentan con un software capaz de
desarrollar las paginas web con adaptabilidad mésib seria de gran beneficio de las

empresas ya que implicaria un mayor mercado pasarsicio.

Figura 28 Estrategias de Posicionamiento

Posibles PRECIO

propuestas
5 b I p—
de valor -

BENEFICIOS

Fuente: Adaptado libro de Fundamentos de marketing Kolendamentos de marketing, 2003

La empresa Intilabs va a desarrollar una estratétfes POR LO MISMO, esta

estrategia consiste en que las empresas ofrececalidad comparable por el mismo
precio; en el caso de Intilabs la empresa va a moatigar su las paginas con el valor
agregado de: sesion fotografica por un dia, resbdms Intilabs, publicidad en la revista

virtual Inti, red exportadores.

Mas adelante costo a satisfasgr mostrara el método propuesto para alcanzar esta
estrategia, mediante la comunicacién se iran mudtralas distintas tacticas para

alcanzar los objetivos trazados para el proyecto.
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6.1.7. Seleccién de mercado meta

Como se mencion6 anteriormente el mercado de laesapntilabs se compone por
todas las medianas empresas del Ecuador con cagatdnOmica para poder expandir

sus servicios al cliente y lograr una mayor comadigara los mismos.

De acuerdo al libro de Fundamentos de marketirighilep Kotler se muestran tres pasos

principales para el marketing dirigido:

Figura 29 Seleccion del mercado meta

Posicionamiento

e e en el mercado
Segmentacion del Seleccionde

mercado mercados - Desarrollar un
posicionamiento
para los mercados
meta

- Identificar la base - Hallar la forma de
para segmentar el medir el atractivo
mercado de un segmento
- Desarrollar una
mezcla de
marketing para
cada segmento

- Crear perfiles de - Seleccionar los
los segmentos segmentos meta

Fuente: Adaptado libro de Fundamentos de marketing Kolandamentos de marketing, 2003

Un mercado meta es un conjunto de compradoresenentnecesidades o caracteristicas

comunes a las cuales la empresa decide servilefKao03)

El grupo definido por el mercado meta es el sigeten

- Empresas dedicadas a la exportacion de cualquatupto, locales que se
dediguen a la venta de ropa, restaurantes de @ricagegoria.

- Que se encuentren ubicadas en la via Samborondérpdavincia del Guayas.



88

6.2. Planteamiento de estrategias

La empresa Intilabs va a desarrollar una estrategpacialista en la cual la empresa se
interesa por uno o varios segmentos y no por lalidedd del mercado, el objetivo
perseguido es ser cabeza de ratdn en vez de ctdargda clave de esta estrategia es la

especializacion en un nicho. (Lambin, 1995)

Se va a utilizar esta estrategia debido a que [@esa es muy joven en el mercado, por
tal razon se considera que ingrese en un nichoeteaaio por motivos de baja liquidez.
Se propone elaborar una estrategia de comunicacide especialista puesto que la

empresa posee buenos atributos pero no se haceecones reconocida.

Tomando como soporte los resultados arrojados emvisstigacion de mercado se
observa que en el nicho de mercado propuesto tatitabs como Laika son poco
reconocidas, esto brinda una oportunidad paraiseeqms y bajo distintas tacticas ser

lider.

Adicionalmente se contratara un integrante adi¢i¢aiaefiador) para ser mas eficientes
a la hora de comercializar una venta, se propaheieel tiempo de comercializacion de
13 dias a 7dias como se muestra en el gréficoijpadlmente se propone optimizar el

tiempo de entrega de 30 dias a 17 dias.

El problema radica que los vendedores que visitdms goosibles clientes no poseen
conocimientos de disefio grafico, y cuando visitarcliente y este no esta de acuerdo
con la propuesta gréfica los vendedores toman pomtas respectivos y vuelven a

visitarlos; este tiempo de espera representa paapresa dinero.
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6.3. Marketing operativo

El modelo clasico para la mezcla de marketing s “dP” pero Charles Loviton
desarrollé las “4C” que van dirigidas al cliente gae las paginas web son bienes
intangibles y virtuales, ademéas se complementeelecka de marketing con las variantes

de Zeithaml (Personas, Procesos y Evidencia Fisica)

Figura 30 Adaptacion de las 4p’s a las 4c’s

Consumidor

Producto Satisfecho

Costoa
Satisfacer

Comodidad del
Cliente

Comunicacion

Yo

Fuente: Adaptado del libro: El servicio en accion Prietd02

6.3.1. Consumidor satisfecho

Un cliente estara satisfecho cuando las expecsapirevias a la compra sean superadas o
igualadas por la prestacion recibida. Consiguietel@sta manera que permanezca mas

tiempo haciendo negocios con nosotros.(Coré, 2013)
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ESTRATEGIAS

Tarjetas de presentacion

Se propone realizar tarjetas de presentacion paradentes de ventas, en la siguiente
figura se muestra la propuesta:

La tarjeta contiene el nombre del agente, el pudstdireccion los teléfonos moviles y
de la empresa, el correo de la empresa y la direageb; en la parte posterior se puede
apreciar el logo y la direccibn web para que da esanera los clientes y posibles
clientes recuerden y asocien Intilabs S.A. conampresa que desarrolla de manera agil
y responsable sus trabajos.

La elaboracion de 1000 tarjetas tiene un costdl@@ $n la imprenta “Offset del norte”.

Figura 31 Propuesta de tarjetas de presentacion

INTILABS

Mauricio Quito

Mapasingue O, S
Guayaquil
0

1%

el www.intilabs.com.ec

Fuente: Elaborado por Autores

Eslogan

Segun la RAE eslogan es la “formula breve y origindilizada para publicidad,

propaganda politica.” Se busca mediante el eslégasena tu mejor cara al mundo a
través de Intilabs” colocarlo al final de cada pregta, carta y correo masivo que se
envié a los clientes y posibles clientes. En lad&Ccomunicacion” se detallaréa el envio

de correos masivos.
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6.3.2. Costo a satisfacer

El cliente no solo busca un buen precio, sino qu#ién evalla el tiempo y el desgaste
gue le tomara adquirir un producto o servicio. Ecpp puede ser importante, pero la
satisfaccion al adquirir un producto es a vecedsiec Un producto que tiene un
servicio post venta, puede marcar una diferencgtipa, con otro que es mucho mas
economico. (Las 4c del Marketing, 2011)

Como se mencioné anteriormente, la empresa Intdabsria enfocarse en un solo nicho
de mercado (locales comerciales y empresas ubicamlda Via Samborondén) esto

significa que sus estrategias de marketing sowctdsgara el mercado objetivo.

Actualmente Intilabs utiliza una estrategia de praeédn la cual consiste, en practicar
precios bajos en el mercado; donde el nuevo produstrvicio esta amenazado por una
fuerte competencia al poco tiempo de su introducend el mercado. (Lambin J.-J. ,

1995)

Esta amenaza de competencia potencial es una pooerosa para adoptar precios
bajos, los cuales constituyen una barrera de entrady eficaz para los nuevos
competidores. (Lambin J. J., 1995)

Pero como poco a poco la empresa va teniendo acggodptando nuevos clientes de
prestigio tales como:Dicresa”, “Solsa”, “Semimor”, entre otros, dentro la ciudad de

Guayaquil, se propone mantener el mismo precio.
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Tabla 17 Precios de Intilabs y competencia

Empresas Precios por elaboracién de paginas we
Laika $120(
Mente visue $95(
Creaciones digitals $875
Ecuadinamic $875
Intilabs $75C

Fuente: Elaborado por Autores

Luego de investigar los diferentes precios de twapetidores en el mercado de paginas
web se calcul6 el promedio de los valores y sevabtina media de $975. Se propone
mantener la estrategia de precios bajos con alidadadonde el precio promedio por
pagina sencilla desarrollado por Intilabs estéosr$l750 ya que los resultados obtenidos
de la investigacion de mercado sefialan que elgescel factor principal al momento de

contratar dicho servicio.

6.3.3. Comodidad del cliente

Se debe tomar en consideraciéon como llegard méjproeucto o servicio al cliente.

Es mucho méas estimulante para la venta de un piduservicio, conocer donde le
gustaria al cliente adquirirlo, que venderlo enlaquiar lugar donde se encuentre.
El ambiente adecuado para la compra de un produsésvicio puede ser decisivo para

gue se desarrolle la compra. (Las 4c del Markef20d,1)

ESTRATEGIA

Marketing Directo

Aunque el marketing directo es una forma deternange comunicacion, su puesta en

practica puede tener importancia en otros ambé#sk, el marketing directo puede ser
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parte integrante de la estrategia de distribuciate yprecios, cuando, por ejemplo, la

venta directa de un producto puede ahorrar elgergkterno. (Marketing directo, 2010)

La idea es tratar de llegar de una manera masnaizada y directa con los clientes, a
parte del envio de correos electronicos se impléamemel“Telemarketing” que se basa
en hacer llamadas a posibles clientes para ofig@énizar o implementar una pagina
web, esta base de datos la genera el jefe de veataposibles clientes del nicho
propuesto; se le dard un bono de $100 a la asistiengerencia para que ejecute la tarea

de realizar efTelemarketing”.

Se propone que para los meses de septiembre yrectebbusque personas que se
dediquen a las exportaciones, aprovechando laativiai del ministerio de produccion

gue esta apoyando las creaciones de paginas web Ig@armedianos y pequefios
exportadores (El Universo, 2013). Esta etapa teedrombre de meses del exportador

donde se dara beneficios antes mencionados.

Figura 32 Servicio al cliente

La mejor atencién he - ¢
siempre a tu alcance “’? A

Fuente: Elaborado por Autores

6.3.4. Comunicacion

Consiste en la combinacién especifica de herraasede publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas, ventas personalesketrgy directo que la empresa utiliza

para alcanzar sus objetivos de publicidad y marge({Kotler, 2003)
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ESTRATEGIAS

Post-Venta

Actualmente Intilabs no realiza postventa por le ge implementara, para que los
futuros y actuales clientes se sientan seguroslagarantia del servicio que ofrecera
Intilabs, a continuacién se detallar4 los benedicque el cliente obtendra con la

postventa.

Envio mensual de promociones y ofertas via e-rBailobtendrd una base de datos con
correos de personas que habitan en este nicho @doecon poder adquisitivo y que

administren o posean empresas. El costo de ladeadatos es de $400.

Actualmente Intilabs oferta el servicio de envio cd@reos masivos, realizar esta
actividad no implica un costo extra, un disefiad@figp serd el encargado de realizar

una plantilla para el envio de este.

Por otro lado Intilabs se maneja en las redes Igsciposee cuenta €ftwitter”,
“facebook” e “instagram”, se le recomienda a la empresa mantener estasc@sac

puesto que las maneja de manera correcta y Ma@igito es el administrador.

Medios convencionales

Las revistas: “Gestion y Pacificard” son revisag@s empresarios, se solicitara una
entrevista con el encargado de redaccion paraitadic que incluya a Intilabs en

reportajes de tecnologia y afines.
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A continuacion se presentan las revistas con lasqlefectuara esta accion y sus costos

- Revista Gestion la cual tiene un costo de $30Ccpda articulo de media pagina,
esta revista sale a circulacién una vez al mesngtbuena acogida en el nicho de

mercado donde se va a implementar el plan.

- Revista Pacificard tiene un costo de $240 porwdide 1/4 pagina, circula 1 vez

al mes y también tiene bastante acogida en el miehnercado.

Se publicara un articulo en la revista gestionnheses de: octubre y diciembre del afio
en curso Yy febrero, abril, junio, agosto del afid40Para la revista Pacificard se
publicara el articulo los meses: noviembre y erd®b2013 y marzo, mayo, julio y

septiembre del afio 2014.

Fuente: Elaborado por‘Autores )
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6.3.5. Procesos

En el capitulo sobre Intilabs se detalla el procestual de comercializacion, a

continuacion se detallaré la propuesta de mejaragiaho proceso:

La seleccion del posible cliente sera de la bas#atiss mencionada en la comodidad del
cliente donde la persona indicada anteriormentésagy informacion relevante del
posible cliente esto demorard como minimo 5 minyt@®mo méximo una hora para

sacar una cita con el encargado de la pagina ve¢dwefio.

Una vez obtenida la cita con el posible clientalisefiador elaborara una propuesta
gréfica basada en plantillas y el perfil del pasibliente esto le tomara un par de horas,

se proyecta hacer las citas entre uno y cinco dias.

Para la visita al posible cliente al vendedor lomapafiara el nuevo disefiador el cual
arreglara el disefio para dejarlo a los gustoslagite. En la misma entrevista se llevara
un contrato el cual se lo dejara al posible cligratea que este lo revise luego de un dia se

llamara para recoger el contrato firmado y un gntidel 30% del trabajo.

De esta manera el proceso que anteriormente lleafatba unos 15-21 dias se lo acortara

a unos 6-7 dias.
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Figura 34 Propuesta de optimizaion de procesosmeicializacion

Oudwow

ORWOW [y

ejsandoi]

QU
dquod P Jo¥A

)
pyondoid ap owdniq

JOJ|11 D J00|0A
0J0d U9|0OBIN

19)|039p
QoM o o)

DO U0)
Aoy Jopusbo-oy

0J0JJu0) Jow |4

s9)Iy

oI [0 S0y 1

0440J9 bjfondosd
opoyss|q

040} 0/q)10d
opUgI|H

0P|

Fuente: Elaborado por Autores
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6.3.6. Evidencia fisica

Uniformes

Se recomienda para los colaboradores de Intilafis urs uniforme para identificarse y
demostrar confianza, como es una empresa de désaveh ser recomienda el uso de
camisetas negras con el logo de Intilabs en lae @anperior derecha frontal y en la parte
trasera el logo de Intilabs en el centro de laeparttperior y en la parte inferior la

direccion web de Intilabs www.intilabs.com.ec.

La empresa Bordatex cobra $50 por la elaboracidOdsmisetas negras con el logo de

Intilabs.

Figura 35 Propuesta de Camisetas
Frontal Trasera

Fuente: Elaborado por Autores
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6.3.7. Personas

El ambiente de trabajo en Intilabs es familiar plrempresa no optimiza el capital
humano y le falta trabajar como equipo pensandanegien comun por eso se proponen

las siguientes estrategias para todos los colabmadle Intilabs:

Capacitacion de“Coaching”

Hoy en dia existen distintas técnicas para motwareparar psicolégicamente al ser
humano, efcoaching” busca enfocar a todos los empleados y hacerlos sggmismo
objetivo, pasan de empleados a colaboradores yosgrometen con la empresa

buscando un objetivo comun.

Como Intilabs esta asociada a la cdmara de compmicibe beneficios tales como

descuentos o0 capacitaciones gratuitas, disposidérsalones para exposiciones, se
contratard a un experto en coaching, la duraciéd de 4 horas incluido el tiempo para
un pequefio refrigerio, la idea es que los colalmyesdcambien de ambiente y sientan
gue la empresa los valora y se preocupa de suaigerpersonal. Costo aproximado

$200.

Figura 36 Capacitacion de coaching

Fuente: Elaborado por Autores
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Capacitacion para los disefiadores

Se propone que se ensefie a los disefiadores gréfinoecnicas de ventas para que
hagan el primer enganche en la visita a los pasitilentes y cierren negocios, debido a
que una de las dificultades de Intilabs es denmmrtasho puesto que hacen varias visitas
hasta que el cliente queda satisfecho con la psbp@eafica, para esto el jefe de ventas

se encargara de llevar a los disefiadores a vigtassibles clientes.

El jefe de ventas se encargarad de dar un pequdép gabre técnicas de ventas, los
disefiadores adaptaran la funcion de soporte adondedores en caso de ser necesario
suponiendo que a los posibles clientes no les ageagropuesta estos sean capaces de
modificarla. Se contratara un diseflador extra qra sl encargado de ir a visitar de

clientes o de acompaniar a cerrar negocios.

Costo de la contratacién del disefiador grafico $#@@suales, inversion en computador
$2000. Un disefiador grafico usualmente disefia ehti@ 6 paginas por mes, un

programador tiene practicamente estructurado efdisle la pagina en caso de ser
informativa a menos que conlleve mas detalles porse dedican mas al desarrollo de

software.

Figura 37 Capacitacion a disefiadores

-

.« —
Fuente: Elaborado por Autores
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6.4.Conclusiones del capitulo

La estrategia general en la que se basara el glanadketing va a ser continuar con
bajos precios y mejorar beneficios tales como elige postventa, telemarketing, entre
otros; implementar la estrategia del especialiatguye se va a enfocar en un solo nicho

de mercado.

La empresa integrard nuevo personal con el fin d@nar la calidad de su servicio, y
para mejorar la relacion con el cliente implementrmarketing directo y la fuerza de
venta, la cual implica una relacion muy personakreeia empresa y cada cliente

individualmente.

Ademas se van a implementar articulos en dos disgevistas con bastante acogida en

el mercado meta para asi generar un mayor recoeatorde la marca.

A continuacion se muestra la tabla donde se seif@daobjetivos alcanzados:

Tabla 18 Cruce de objetivos con estrategias

Estrategias propues Okjetivos del Marketing Mi

General | 0.1 |0.2 | 0.2 |04

Capacitacién de colaboradc X X

Creacion de red X X

Costos bajos y alta calid X

Marketing direct X X X X

Pos-vente X X X X

Medios concesional X X

Fuente: Elaborado poAutores



CAPITULO 7

Analisis Financiero

En este capitulo del proyecto se realizard y sdrardsun breve analisis financiero en
donde se incluira las estrategias de marketingeptadas para la empresa Intilabs,
empezando por demostrar un flujo de caja proyecéadn periodo de un afio. Por ser
una empresa relativamente nueva pero en constaetEmento se manejan y se

manejaran cantidades bajas.

En dicho flujo de caja se podra ver los posiblegesos y salidas de la empresa en el
periodo establecido de un afio, ademas se mostramaersion proyectada para el plan

de mercadeo ya que con esto se promocionara yjeeandela empresa en mencion.

Para finalizar el analisis financiero se calcularéasa interna de retorno del proyecto y
se realizara el método del valor actual neto adeteaseflejar la nueva utilidad de la

empresa.
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7.1.Flujo de Caja

Tabla 19 Flujo de Caja del proyecto para Intilabs

Flujo de Caja

Oct Nov Dici | Enero | Febre | Marzo| Abril | Mayo |Junio |Julio | Agos | Sep
Ingresos 1500 1500 1500 1500 1500 15p0 1500 1500 1500 1500 (1500 |1500
Egresos:
Capacitacion 20D o] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Computadora 2000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Base Datos 400 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Camisetas 50
Tarjetas 10
Telemarketing 100 100 100 100 1p0 100 100 100 100 100 100 100
Disefiador 400 400 470 400 4D0 400 400 100 400 400 400 400
R. Gestion 300 D 300 0 300 0 3P0 0 300 0 00 0
R. Pacificard 240 0 240 0 240 0 240 0 240 0 240
T. Egresos 3550 740 80 74D 800 740 800 740 00 740 BOO 740
U.AP.T. -2050 76C 700 760 700 760 7D0 760 700 760 700 760
Part.Traba 76 70 76 70 7€ 70 76 70 76 70 76
U.A.L 684 630 684 630 684 630 684 680 684 630 84
Imp.Renta 157.32° 144.9 157.3 1449 1573 149 1873 1M41%7.37 1449 1573
Ut. Neta -205(0 526.68 485.10 526.58 485|10 526.68 485.16.6% 485.10 526.68 485.10 526.68
Inv. Ini.
Fujo N. -2050 526.68 485.10 526.68 485,10 526.68 485.10 526.68 1408526.68 485.10 526.68
TR 22.03%
VAN 193.76

Fuente: Intilabs

El flujo de caja ha sido elaborado en base al mergo del 20% en las ventas, segun
datos de Intilabs facturan al mes usualmente $7%0@mente en paginas web (sin
considerar ventas de software y aplicaciones) ytatal de 10 paginas, como se
menciond anteriormente el costo por pagina webee$780. El primer mes el flujo es

negativo consecuencia de la mayor inversion quetaode la capacitacion al talento
humano, la compra de la base de datos y la inversitla computadora Apple para el

diseflador grafico, la suma de estas inversiones g¢ mas gastos.
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7.2. Determinacion de la TMAR, TIR, VAN.

La TMAR es la tasa minima exigida para que se geaoson el proyecto, en este caso
Intilabs usa un indicador segun el nivel de riedgoyador tienen un nivel medio de
riesgo en Latinoamérica (debido a la politica manat producto interno bruto, etc.) por
lo que usaremos una TMAR del 19% capitalizable m&nsente (proporcionada por la

empresa Intilabs).

Tabla 20 Andlisis TIR, VAN

Ut. Neta | -2050 526.6§ 485.10 526.68 485.10 526,68 48%.10 526.68 485.10682485.10 526.68

Inv. Ini.

Flujo N. | -2050 526.68 485.1D0 526.68 485.10 526{68 48%5.10 526.68 485.10682485.10 526.68
TIR 22.03%

VAN $193.76

Fuente: Elaborado poAutores

Como la TIR (22.03%) es mayor que la TMAR (19%) ptio se puede decir que el
proyecto es viable, gracias a este resultado smasjue el rendimiento es mayor al
minimo requerido; el VAN (193,76) cuyo valor pogitinos indica que la inversion

producirad ganancias por encima de la rentabilicigida.

Como se puede observar se respalda con el valoalawtto que es traer todos los
valores a valor presente haciendo el respectivaultaton la tasa antes indicada; como
este valor es mayor a cero quiere decir que elggtoyes rentable eso indica que rendira
frutos y se aconseja invertir, la venta de pagwab cubrird los costos de estas y
generara una utilidad, es mas rentable invertdirtro que tenerlo en el banco puesto
gue el interés que paga por estar en el bancoesmslel 3% al 5% dependiendo de la

institucion financiera.
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7.3. Analisis Payback

Mediante elPaybackse estima el nimero de periodos necesarios paspam@r la
inversion inicial, sélo se busca el tiempo quedard recuperarse esta inversion, a menor

el tiempo més oOptima la inversion.

Tabla 21 Analisis Payback

Octu | Nov | Dici Ene | Febre| Mar | Abril | Mayo [Junio |Ju|io Agos | Sept
Flujo neto| -2050, 526.6$ 485.10 526.68 48510 526.68 48%.10 526.681@$5.26.6£ 485.1D 526.48
Payback |[-2050 —1523 -1038  -512 -246 500 985| 1517 199}7 2524 3009 35B6
Fuente: Elaborado por autores

Se puede observar que el valor en el mes de mar3609 se aproxima al valor actual
neto $193.76. Esto quiere decir que el periodcedeperacion Payback es de 5 meses y
dos semanas, lo cual es atractivo puesto que estd &empo de recuperar menor a la
mitad de la inversion y resulta mas productivo dar@mpresa invertir el dinero que

tenerlo guardado en el banco puesto que la tasaantle retorno es mas atractiva.
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7.4. Conclusiones del capitulo

Se puede analizar que la tasa interna de retornmager a la TMAR esto quiere decir
gue el proyecto es factible de realizar y por eludeflujos tienen concordancia, se
comienza de manera negativa debido a que usualreémieémer pago se realiza una

inversion donde existe una salida de capital.

Al ver el valor anual neto que es positivo y sup&reero nos indica que es rentable
ejecutar estas estrategias planteadas, rentabifidazh que va a generar utilidades y que
vale la pena invertir, aunque hay que estar atguadia debido a que todo servicio o
producto tecnoldgico suele ser sustituido a lose8as por una version mejorada o algo
novedoso.

Al hacer el analisis Payback se puede observatayirversion sera recupera antes del
tiempo planeado esto quiere decir que los $193%78@ssrecupera en el quinto mes un
dia, luego lo que quedan son ganancias netas cgievém a la empresa para inyectar
capital en mas productos dilema y transformarlosestnella, luego hacer el andlisis
correcto para que el producto estrella se convientavaca lechera y asi aplicar la
trayectoria del seguidor.



CAPITULO 8

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. CONCLUSIONES

Luego de haber completado el estudio de la presewtstigacion, se pudo concluir de
acuerdo con los objetivos especificos elaboradwscid del proyecto lo siguiente:

Conclusiéon 1.- Al analizar el proceso de comercializacion desttapresa Intilabs se
identificd los factores criticos: Tiempo de entregalidad de las paginas web, servicio

postventa los cuales son puntos muy observadoartie@e los clientes.

Conclusiéon 2.-se conformé el equipo de benchmarking de la sigeiemanera: El

gerente del proyecto estd conformado por los esttel que desarrollan este proyecto
(Paolo Zapata recopilador de datos, Javier Galvatiséa de datos, Andrés Pereira); la
empresa Intilabs desarrolla el papel de clientesste proceso, y las personas que
apoyan el proyecto/proceso son los catedraticos deacultad de Ciencias Sociales y

Humanisticas que aportan con su experiencia y @pexperta.

Conclusién 3.-Al analizar el proceso de comercializacion de Ipmsa se observd que
la empresa desarrolla una gran calidad de pagieasya que poseen personal creativo,

al momento de citar al cliente la empresa desarpmkibles cambios en el momento ya
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gue asiste a la cita el vendedor y el disefiaddicgrdPara lograr que sus clientes se
sientan seguros la empresa Laika desarrolla unicBerpostventa que permite el
mantenimiento y posibles mejoras del servicio, a@ermyuda a entablar una mejor

relaciéon con los clientes.

Conclusion 4.-Luego de realizar la investigacion de mercadoseénicho establecido
(locales comerciales de la Via Samborondon) sengricéactible la incorporacién de la
empresa ya que el 60% del mercado afirme no teagin@s web y que el 47% de ellos
gue de gran importancia la obtencion de este servic

Al realizar el analisis comparativo de la emprestlabs con la empresa Laika se

encontro que:

Al momento de realizar el proceso de comercial@@ata empresa Intilabs no es éptima
ya que genera muchas citas para demostrar su isegvisus posibles cambios en
comparacion a Laika que realiza la demostraci@s\pbsibles cambios en la misma cita
ya que el disefiador grafico asiste a cada cithlesida.

La calidad de las paginas web que ofrece Intilabsoeo amigable en comparacion a las

de Laika que poseen un disefio muy creativo y dedéceso.

La empresa Intilabs carece del servicio postvemtaull desfavorece la seguridad de los

consumidores imposibilitando generar una mej@ciéh con el cliente.

Conclusién 5.-Intilabs esta en la capacidad de incrementar un 2@84ventas, todo se
basa en optimizar los recursos humanos y la aplicate las estrategias mencionadas en
el plan de marketing. Con este incremento de deadntlabs obtiene una mayor

participacién de mercado, un portafolio de mas @ng# clientes y mayores ganancias.
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Conclusion 6.- Para que la empresa Intilabs logre alcanzar posioiento en el
mercado ecuatoriano, se propone implementar lategta mas por menos, donde la
empresa va a ofrecer sus paginas web y adiciontdnsnle otorga la adaptabilidad

mavil sin ningun costo adicional.

El medio establecido para mejorar el reconocimiatgbservicio es el de la revistas
Gestion y Pacificard ya que son las de mayor @aadah en el mercado objetivo sin

descuidar el uso de las redes sociales.

Luego del estudio financiero se determind que elgxto es rentable ya que la TIR
resulté mayor a la TMAR, ademas se observo qualet actual neto es positivo lo cual
nos confirma su rentabilidad y gracias al anédlFagyback se observo que la empresa
recuperara su inversion al quinto mes y dos semdea$haber implementado las

estrategias.

8.2RECOMENDACIONES

La rentabilidad del proyecto es muy buena, porue se recomienda llevarlo a cabo, ya
gue se demostré el gran interés del mercado enradgucontratacion del servicio, se
deberia de aprovechar la muy rapida tendencia ltegina que cada dia obliga a las

empresas a actualizar sus métodos de comunicaciomgdidad para el cliente.

Ademés se recomienda que la empresa extienda sicalide servicios hacia nuevos
segmentos de mercado como por ejemplo brandingetiag on-line, medios BTL ya
gue las costumbres tele comunicativas se van aubpleada vez mas a la tecnologia y a
lo no tradicional, por consiguiente genere mayaraso y mejor desempeiio en el
mercado ecuatoriano.
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Anexo 1 Formato de entrevista

ENTREVISTA

| INTRODUCCION

Buenos dias/tardes. Somos estudiantes de la ESCURIRPERIOR POLITECNICA
DEL LITORAL (ESPOL) de la FACULTAD DE CIENCIAS SO@LES Y
HUMANISTICAS (FCSH) estamos realizando esta engtevicon el proposito de
adquirir opiniones de expertos en base a su mmtgasta y sus conocimientos para de

tal manera lograr un mejor resultado en esta irgasdn de mercados.

| CUESTIONARIO

1. ¢Cree que las paginas web son herramientas de mamion muy utilizadas en

el Ecuador? ¢ Por qué?

2. ¢Es de gran importancia para las empresas pose@agma web? ¢Por quée?

3. ¢De qué manera usted cree conveniente que las saapdesarrolladoras de

paginas web se puedan ofertar?

4. ¢Cual es la mejor manera de darle soporte a urniagpagb?

5. Las redes sociales se han transformado en un exeeetodo de comunicacion
para las empresas, ¢Cree usted que las redessdeigjuiten importancia a las

paginas web? ¢ Por qué?



6. ¢Conoce usted alguna empresa que se dedique alotlesa disefio de paginas

web? ¢ Cual?



Anexo 2 Formato de encuesta

ENCUESTA

| INTRODUCCION

Buenos dias/tardes. Somos estudiantes de la ESCURIRPERIOR POLITECNICA
DEL LITORAL (ESPOL) de la FACULTAD DE CIENCIAS SOBLES Y
HUMANISTICAS (FCSH) estamos realizando una investign de mercados, de tal
manera requerimos su colaboracion ya que su op@sdnuy importante.

| CUESTIONARIC |

1. De acuerdo a su percepcion: ¢Qué calificacion le da a los siguientes

medios de comunicacion para promocionar un productg/o servicio?

Medio/Calificacion Malo Regula Buenc Muy buenc | Excelent
Televisior
Radic
Interne
Vallas
Periddico y/c
revistas

2. ¢Qué tan importante considera usted obtener una pé&w web para un local?
Muy importante Poco importante iBiportancia __

3. ¢Posee el local comercial una pagina web?

Si_ No

En caso de ser No SU RESPUESTA pasar a la pregunta



. ¢ Qué tan a menudo sus clientes realizan compras nigate su pagina web?
Muy a menudo ___ Habitualmente Rara vez Nunca___

Dentro de la escala del 1 al 4, que aspectos comsalia como mas
importante (4) o menos importante (1) al momento delegir una pagina web.

Disefio Precio Manejo Bielgpd

. ¢Qué empresa(s) conoce usted que se dedique al dedla y disefio de
paginas web?

Laika Intilabs Ninguna Otr

. ¢ Qué tan a menudo sus clientes le preguntan si smgresa posee una pagina
web?

Muy a menudo ___ Habitualmente Raravez _ Nunca

. ¢ Estaria dispuesto a invertir en la creacion/mejorale una pagina web para
el local?

Total acuerdo Parcial acuerdo___ Desacuerdo



Anexo 3 Codificacion de preguntas de la encuesta
A continuacion se mostrara la codificacion paraagagunta de la encuesta a realizar
Pregunta 1:

De acuerdo a su percepcion: ¢Qué calificacion Kada los siguientes medios de

comunicacion para promocionar un producto y/o servi

Para la pregunta 1 se realizé 5 diferentes vasgidea codificarlas en el programa SPSS

y poder realizar su tabulacién independientemente.

Nombre de las variables: Califtelv; Califra; CatifiCalifva; Califpe

Valores: 1 = malo; 2 = regular; 3 = bueno; 4 = rhugno; 5 = excelente

Tipo: Nominal

Pregunta 2:

¢, Qué tan importante considera usted obtener unagp&gb para un local?

Nombre de la variable: Posesion

Valores: 1 = muy importante; 2 = poco importante; n importancia

Tipo: Nominal



Pregunta 3:

¢ Posee el local comercial una pagina web?

Nombre de la variable: Pagweb

Valores: 1 = Si; 2 =No

Tipo: Nominal

Pregunta 4:

¢, Qué tan a menudo sus clientes realizan compraamedu pagina web?

Nombre de la variable: Frecuencia

Valores: 1 = Muy a menudo; 2 = Habitualmente; 3areRvez; 4 = Nunca

Tipo: Nominal

Pregunta 5:

Dentro de la escala del 1 al 4, que aspectos cmasid como mas importante (4) o

menos importante (1) al momento de elegir una Eagieb.



Para la pregunta 5 se realizaron 4 diferentes hlasgpara realizar la tabulacion en el

programa SPSS.

Nombre de las variables: Disefio, Precio, ManejguBédad

Valores: 1 = Muy importante; 2 = Importante; 3 =T@anportante; 4 = Sin importancia

Tipo: Nominal

Pregunta 6:

¢, Qué empresa(s) conoce usted que se dedique abtlesadisefio de paginas web?

Nombre de la variable: Empresa

Valores: 1 = Laika; 2 = Intilabs; 3 = Ninguna; £tra

Tipo: Nominal

Pregunta 7:

¢, Qué tan a menudo sus clientes le preguntan sigresa posee una pagina web?

Nombre de la variable: Clientes




Valores: 1 = Muy a menudo; 2 = Habitualmente; 3axeRvez; 4 = Nunca

Tipo: Nominal

Pregunta 8:

¢ Estaria dispuesto a invertir en la creacibn/mejerana pagina web para el local?

Nombre de la variable: Disposicion

Valores: 1 = Total acuerdo; 2 = Parcial acuerde;3esacuerdo

Tipo: Nominal



