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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo fue realizado con el objetie@lidntear un plan estratégico de marketing paganfaresa
Xerox del Ecuador, con la finalidad de contribwinesus planes de expansion de su cadena de frEaguic
(Docucentros Xerox).

El capitulo | describe brevemente la estructuramizicional de la empresa y la manera en la qée est
organizado el departamento de franquicias.

En el capitulo 1l se recopilé el marco tedrico sobkcual se basa el presente trabajo relativdentéa de la
realizacion de un plan estratégico de marketing.

El capitulo 11l contiene el desarrollo en si delrptle marketing, éste se divide en dos fasesirfefa consiste
en el estudio del mercado local del sector de ces/de impresion y fotocopiado para conocer latafgla
demanda del mercado, sus caracteristicas, eamlyién se realiz6 un andlisis del sector de lagjfr@ias Xerox
en las ciudades de Quito y Guayaquil; en la segfastaconsta el desarrollo del plan de marketingl enal se
siguieron todos los pasos sugeridos para su regflizese presenta el analisis situacional de laresap(macro y
microentorno), analisis del direccionamiento eéfyetio de la empresa, segmentacion y posicionaméened
mercado, y la presentacion de los planes de ascigeridos, como también los planes de control @lara
cumplimiento de los objetivos.

Finalmente en el capitulo VI se exponen las coimhes y recomendaciones en base a todo el trabaodlisis
estratégico realizado.
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CAPITULO |
MARCO INTRODUCTORIO

1.1 INTRODUCCION

1.1.1 Antecedentes de Xerox del Ecuador S. A.

Xerox es una corporacion con millones de clientesugursales en todo el mundo. La
corporacion, posee una rica herencia basada eresatayo enfoque es el cliente y cuyo
centro es el empleado. Su fuerte principal es shmlello, produccion y comercializaciéon

de equipos de alta tecnologia para el manejo douainen hogares, oficinas y para
produccion industrial (imprentas digitales).

La afiliada de Xerox del Ecuador (XDOR), se creitiafmente un 8 de Diciembre de

1966, con RUC # 1790007863001, con domicilio Pgatien la ciudad de Quito. En

aguella época, el mercado estaba totalmente vegefcuador para mostrar los beneficios

de las copiadoras.

Aunque el negocio original de Xerox fue el de lagpiadoras, la compafia ha
evolucionado hasta liderar actualmente el mercddbagf del documento, y ofrece una
gama de soluciones, servicios y sistemas innovadosea la oficina y los entornos de

impresion de produccion.

Xerox del Ecuador con su experiencia en la producgi manejo de documentos para
apoyar el esfuerzo de inversionistas que quierandoparte de Xerox, creé el Sistema de

Franquicias en el Ecuador en el afio 1998.

El nuevo sistema de Franquicias creado en Ecuadoip con varios tropiezos, puesto
gue, no existia una Franquicia maestra; el prodedim de creacién de franquicias se hizo
mediante la venta de centros de copiado, que emiedad de Xerox, mediante la

asignacion de zonas territoriales exclusivas, afteg mediante un contrato de franquicia,
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en el cual se estipulaban las reglas bajo las €uakgkian funcionar los Docucentros Xerox

y sus obligaciones frente a Xerox del Ecuador ctrammquiciados.

Los primeros Docucentros arrancaron con un ManedDgeraciones que pertenecia a la
seccion de In Houses (centros de copiado dentrotrds empresas), del departamento
XGS (Xerox Global Services) de la compafia. Estauahno estaba del todo adaptado a
la operacion basica de los Docucentros, puestanquecluia la parte de servicios como
disefio, y otros productos especializados que sodtdrecen en los Docucentros (productos
personalizados); por lo tanto el Know How que smgmitia mediante el contrato de

concesion comercial de la franquicia, no era di tegitimo.

Ecuador es el Unico pais en el mundo que tiengydiiaias Docucentros Xerox, y el
modelo ha tenido mucho éxito en el pais; tal egjasj han arribado al pais comisiones
desde Colombia y Venezuela, para estudiar la piosili de copiar el modelo de

franquicias, e implementarlo en esos paises dedgR.

El sistema de Franquicias esta tomando mucha feerz Ecuador, la tendencia mundial
apunta a crear pequefias empresas como franquistasdor también se suma a esa
tendencia; como muestra de ello, durante los Uitimcho afios las micro franquicias del
Pais han logrado un verdadero desarrollo. Al seffrinquicias generadoras de empleo,
reduciendo la pobreza, y contribuyendo con el Ritmdinterno Bruto (PIB) en varios

sectores: alimenticio, comercial y de serviciose ggs el mas desarrollado. Los
Docucentros Xerox producen un promedio de dos meboy medio de ddlares, en ventas

brutas, anuales; generando alrededor de 200 pdaztaabajo a nivel nacional.

Los ingresos que reporta la actividad de frangsieiaXerox del Ecuador, pertenecen a
cuatro rubros: Sell In (venta de papel y suminss@olas franquicias), Venta de Equipos
Xerox, Facturacion del 2% de Fee mensual (royadtyres ventas), y Venta de FSMA
(contratos de servicio técnico de mantenimient@gi@ipos Xerox). Estos cuatro rubros
sumaron en el 2005, aproximadamente 720 mil dgléoegue representa, el 118& las
ventas totales del afio 2005 de Xerox, por lo qupeite de la actividad de Franquicias es

importante para el crecimiento de la compafiia.
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A lo largo de estos ocho afios de experiencia emaglejo de franquicias, Xerox, ha
detectado que existe una gran oportunidad en eladerde servicios de impresion, y que
se puede llegar a conquistar més nichos de merradiwuador a través de Franquiciados

gue le permitan tener cobertura a nivel nacional.

1.1.2 Organigrama Estructural

A continuacion se detalla el organigrama estruttactual de Xerox del Ecuador, en el
cual el Departamento de Franquicias figura como anea de segundo nivel; el
Departamento de Franquicias hasta hace un aficnféeea de primer nivel que reportaba
directamente al Gerente General, y debido a losbimamestructurales que ha sufrido
Xerox en su modelo de negocios a lo largo del 20@lecidi6 que el departamento de
franquicias se fusione al departamento de XGS K&Mwbal Services) para reducir el
ndmero de departamentos principales del organigrama

Esta situacion generé gran inconformidad entreflasquiciados, puesto que ahora el
departamento tiene que reportar al Gerente de X@8eya su vez al Gerente General, y
esto ocasiona que los proyectos y la gestion @&l de Franquicias se encuentren con

mayores trabas y pasen a un segundo nivel.

1.1.2.1 Descripcién de la Operacion de Xerox del Eador

Xerox del Ecuador (XDOR) pertenece al grupo de Araétatina del Norte conocida
como la region XLAN; a este grupo también pertenetms paises de: Venezuela,
Colombia y Perdu.

La region XLAN, asi como el resto de regiones pextéentes a la Corporacion, tienen que
cumplir con rigurosas metas, que son monitoreadatapCorporacién Xerox con sede en
Estados Unidos, las politicas de la Corporacidrcamalizan a traves de los Gerentes

Regionales.

El Gerente Regional actual de XLAN, es el Sr. SinMmdeiros, que cuenta con
colaboradores altamente capacitados, para coordisaperaciones en la region; con ese

fin existen gerentes regionales por areas de negoci
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La operacion de Xerox del Ecuador (XDOR), comprendgos departamentos, que se
clasifican en departamentos Comerciales, de SesviciAdministrativos. Dentro del area
Comercial se encuentran los departamentos de: X@®X Global Services), Postventa,

Oficina, PSG y el Area de Marketing como soporiesadepartamentos comerciales.

El Area de Franquicias, pertenece al departamentd@S (Xerox Global Services), que
ademas de las Franquicias, maneja los negociosrderizacién de servicios de manejo
documental en cuentas corporativas (In House),casio, el manejo y desarrollo de
software para flujo de trabajo (Free Flow) aplieall produccién mediana y grande
(Imprentas); el Area de Franquicias estd manejaatalgp Coordinadora Nacional de
Franquicias y su asistente administrativa.

El Departamento de Postventa se encarga de veapgel, guministros y FSMA (Contratos
de Mantenimiento de Servicio Técnico) a los mayasis canales y Franquicias, éstas
ltimas tiene derecho a un descuento estableciéb @ntrato de concesion comercial del

25% en suministros, 20% en papel, y 10% en FSMA.

Los departamentos que se encargan de la ventaudgosgse dividen de acuerdo al
tamafo y capacidad de los mismos en: Departamen@fidina, que comercializa equipos
de bajo y mediano volumen de Color y Blanco y Negrtos Concesionarios Autorizados
Xerox (CAX) y a los Canales (Transactional Ress)leEl Departamento de PSG, por otro
lado, se encarga de comercializar equipos de atomen con capacidad industrial
(imprentas digitales) en Color, Blanco y Negro yaGiFormato (plotters, copiadoras de

planos), y realiza sus ventas directamente altelimal.

En el Area de Servicios se encuentra el departamdmtServicio Técnico, que tiene la
responsabilidad de dar soporte técnico y mantenimia los equipos de los clientes de
Xerox del Ecuador que tienen contrato de Serviéonico (FSMA) o sus equipos tienen
garantia vigente, por medio de la linea 1-800 XEROX mediante Cargos por Llamada

para los clientes que no tienen contratos de servic
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Finalmente, en el Area Administrativa, se encuenies dependencias de Cobranzas,
Logistica, Administracion de Clientes, ContralofRecurso Humanos, y Sistemas, que

brindan el soporte administrativo necesario pampkracion diaria de Xerox del Ecuador.

Organigrama Estructural de Xerox del Ecuador
Figura 1.1

GERENCIA GENERAL

Area

Departamento Departamento de Departamento Departamento Departamento Administrati
de Postventa Servicio Técnico XGS de PSG de Oficina ministrativa y
Financiera
[ \ ‘ ‘
\ |
Ejecutivos de Servicio al » Xerox Global Area de Espeaahstas Superwlsor Adm!nlstraoon
ventas Cliente Logistica Services Franquicas Equipos Color, Transactional Clientes y
Supplies y papel q B/N y WF Resselers Cobranzas
Ejectuivo de Linea 1800 Gerentes de Asistente de Conseaongnos
ventas Xerox 1 Cuentas Franquicas y Transactional
Contratos de Corporativas q Resellers
\
Técnicos de
Soporte

Fuente: Departamento de Recursos Humanos de Xerox

Elaboracion propia

1.1.3 Situacion Problematica Actual

La Empresa Xerox del Ecuador (XDOR), ha experingmtan los dos ultimos afios un

ligero descenso del nimero de franquicias. El 131dezo de 2008 el departamento de
Franquicias informé que la cadena a inicios del 20i@6 estaba conformada por un total
de 19 franquiciados, versus las 16 franquiciasval miacional que a Diciembre de 2008
conforman la cadena; como se puede apreciar magfifranquiciados ha disminuido en un
16% aproximadamente en un lapso de dos afios lopceiatupa a la empresa, pues esto

afecta directamente a los ingresos por regalia® 3tntas.

Esta situacion evidencio la necesidad de contarucoplan estratégico de marketing para
incrementar la venta de Franquicias y asi podeatlea las metas propuestas por la
empresa al afio 2008 que son recuperar el nivelradeydiciados para llegar a cifras

similares a las del afio 2005.
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Si no se efectda un proyecto como el presenterese@ que la tendencia decremental se

acentuard, lo que puede amenazar el crecimientoalena de Docucentros Xerox.

1.1.4 Objetivo del Proyecto

Desarrollar un plan estratégico de marketing pamxpansion de la cadena de franquicias
gue contribuya a futuro a incrementar el nimerdraequicias de la empresa Xerox del

Ecuador.

1.1.4.1 Objetivos Especificos

i. Presentar un andlisis situacional que permita ifitsant las causas de la disminucion
de Franquiciados en la cadena de Franquicias DotrtoseXerox.
ii. Segmentar el mercado y posicionar la empresa.
ii. Plantear el direccionamiento estratégico para gkespondiente plan estratégico de
marketing.
iv. Seleccionar las estrategias adecuadas que pernaiteanzar los objetivos
corporativos para la franquicia.

v. Presentar planes de accion y de control.
1.1.5 Hipétesis
Mediante la formulacion del plan estratégico dekating para la ampliacion de la

cadena de Franquicias Docucentros Xerox, se egperan el futuro la empresa Xerox

pueda evitar la disminucién de Franquicias, y maviertendencia actual.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1.1 Proceso de Investigacion

El proyecto formal de la investigacion de mercaplosde considerarse como una serie de
pasos llamados proceso de investigaci®ara realizar de manera eficaz un proyecto de
investigacion, es esencial prever todos los pasoscgnocer su interdependenti&l

proceso de investigacion consta de 9 pasos fundalesn
2.1.1.1 Necesidad de Informacion

El primer paso en el proceso de investigacion éableser cual es la necesidad de
informacion de una investigacion de mercados. Etrge es responsable de explicar la
situacion que rodea la solicitud de ayuda y establde qué manera la informacion de
investigacion facilitara el proceso de toma de slenes. Si el proyecto de investigacion
debe suministrar cierta informacién, pertinenteapgartoma de decisiones, también debe

definirse de manera precisa cuél es la necesidadnfdemacion de investigacion.

En consecuencia, establecer la necesidad de inf@d@male investigacion es una fase
fundamental y dificil del proceso de investigacidle mercados. Usualmente, la
importancia de este paso inicial se pasa por aftel deseo de emprender con rapidez un
proyecto de investigacién. Esto trae como resulthdiazgos de investigacion no

orientados hacia las decisiones.

2.1.1.2 Objetivos de la Investigacion y Necesidades de Infoacion

Una vez que se ha establecido con claridad la ieeckede informacidén de investigacion,

! C KEANER, Taylor; “Investigacién de Mercados”, Extial Mc. Graw Hill, México, 1995.
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el investigador debera especificar los objetivotadavestigacion propuesta y elaborar una
lista especifica de las necesidades de informadién. objetivos de una investigacion

responden a la pregunta: «¢,Por qué se realizprestecto?» Por lo general, los objetivos
de la investigacion se presentan por escrito alge®alizar el proyecto. Las necesidades
de informacion responden a la pregunta: »¢Quént#oidn especifica se requiere para
lograr los objetivos?» En la préctica, las necelidade informacion pueden considerarse

como una lista detallada de objetivos de invesiigac

Es la estructura que especifica el tipo de infaigraa recolectar, las fuentes de datos y

los procedimientos y andlisis e la recolecciéon atesl

Si se determina que los datos se ajustan a lasidades de informacion, el investigador
necesitara examinar el disefio de la investigaciara pestablecer su exactitud. La
reputacion de la organizacion que recopilé y andbs datos, con frecuencia, es una guia

de confiabilidad.

Si los datos no estan disponibles de fuentes iatem externas, el siguiente paso es
recopilar nuevos datos por medio de entrevistascpareo, por teléfono y personales;

observacién; experimentacion; o simulacion.

2.1.1.3 Disefio de la Investigacion

Una vez definidos los objetivos del estudio y enadas las necesidades de informacion,
el paso siguiente consiste en disefiar el proyectodl de investigacion e identificar las

fuentes apropiadas de datos para el estudio. Wriaide investigacion es el plan basico
gue guia las fases de recoleccién y analisis desdidl proyecto de investigacion. Es la
estructura que especifica el tipo de informacioreeolectar, las fuentes de datos y los

procedimientos y analisis e la recoleccion de datagstra, cuestionario y presupuesto.

2.1.1.4 Fuentes de Datos

Existen cuatro fuentes basicas de datos de magkdsis cuales son: 1) encuestados, 2)

situaciones analogas, 3) experimentacion y 4) daosndarios.
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Los encuestados son una fuente importante de ditosarketing. Hay dos métodos
principales para obtener datos de encuestados: récacion y observacion. La
comunicacion requiere que el encuestado suminettzvamente datos por medio de
respuestas verbales, mientras que la observaciguiere de la grabacion del

comportamiento pasivo del encuestado.

La fuente mas comun de datos de marketing es lamioacion con encuestados. Es l6gico
obtener datos de personas por medio de la forndwlade preguntas. En nuestras
actividades diarias recolectamos informacion halberpreguntas a personas que
consideramos bien informadas. La investigacion @ecados es s6lo una manera mas

formal y cientifica de recolectar dicha informacién

Cuando las necesidades de informacién de un estedieren datos sobre actitudes,
percepciones, motivaciones, conocimiento y compagato futuro de los encuestados, es
esencial la formulacibn de preguntas. Los encuestagueden ser consumidores,
compradores industriales, mayoristas, minoristasiaquier persona bien informada que
pueda suministrar datos Utiles para una situacgdetision. La comunicacion eficaz con
los encuestados exige una capacitacion y habikdpdciales, si se pretende que los datos
sean Utiles. Pueden obtenerse datos erréneos clasngi@guntas son sesgadas o requieren

gue los encuestados suministren datos que no poseedesean revelar.

El disefio de la investigacion puede variar desderfaulacién de preguntas a unas pocas
personas bien informadas (investigacion cualitatit@sta encuestas a cientos de
encuestados (investigacion concluyente). Por loegénla investigacion exploratoria
consiste en entrevistar a encuestados conocedarésnth, 0o también en grupos pequefios
(es decir, de cinco a seis personas). Las entasvils grupdoco presentan situaciones no
estructuradas de libre flujo, disefiadas para ekimdeas y comprender una situacién
problema a través de la interaccion en grupo. Bogdneral, esto implica formular
preguntas muy exploratorias durante un largo periges decir, 1 6 2 horas). Las
entrevistas emrofundidadusan el interrogatorio extenso e individual de dasuestados
para explorar las razones implicitas en las a@gudel comportamiento. El punto central
esti en el desarrollo de hipétesis y percepciooke sl “por qué» del comportamiento
pasado y futuro. En contraste, la investigaciorchyente estd disefiada para explicar lo

gue esta sucediendo y la frecuencia de su ocuarenaimalmente se realiza mediante la
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formulacién de unas pocas preguntas simples a tararguestra de encuestados en un

breve periodo (es decir, 10 a 20 minutos).

Se emplean procedimientos de investigacion formglesstructurados, disefiados para

controlar el sesgo en los datos.

Entre los métodos de recoleccion de datos utiligadn la comunicacién con los
encuestados se incluyen las entrevistas person@esentrevistas telefonicas y los
cuestionarios por correo. Las preguntas se formwahrencuestado y se contestan
verbalmente en la entrevista personal o telefénigagr escrito en los cuestionarios por
correo. La popularidad de la entrevista telefongm ha incrementado de manera

significativa en los dltimos afios.

Observacion de los encuestados La observacion psoetéso de reconocer y tener en
cuenta objetos y acontecimientos relevantes. Esagtigsidad importante y comdn en
nuestra rutina diaria. De igual forma, en el mankgpuede obtenerse informacion valiosa
relacionada con una situacion de decision medintabservacién del comportamiento

presente o los resultados del comportamiento pasado

Una vez elegidas las posibles fuentes de datospshdmvalorarlas, teniendo en cuenta los

siguientes aspectos:

Grado de fiabilidad.

« Origen de la fuente.

+ Grado de obsolescencia.

+ Validez contrastada.
2.1.1.4.1 Disefio del Cuestionario

El cuestionario es un soporte para la recogidanttenmacion, fundamentalmente en la
encuesta, aunque también se puede usar en la ati$erven las dinAmicas de grupo y en
las entrevistas en profundidad. Es un medio paractsrar la entrevista de una forma

ordenada a fin de garantizar que se van a plafgeanismas preguntas y con el mismo
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orden a todas las personas entrevistadas. Hayenigade aspectos a tener en cuenta para

guiarnos en la preparacion del cuestionario.

a) la naturaleza de la informacion buscada.

b) las caracteristicas de los entrevistados y su @gmhg/ disposicion a brindar esa
informacion y,

c) las posibilidades y limitaciones del método d estaigue se desea utilizar.

Resumiendo, un cuestionario establece el orderadmitrevista, asegura que todas las

preguntas se plantean de la misma manera, y es¢éadonde se recogen y anotan los datos

gue han de ser analizados.

2.1.1.4.1.1 Tipos de cuestionario.
Hay tres tipos de cuestionarios, en base al gradidbdrtad del entrevistador a la hora de

plantear las preguntas.

» Estructurado: donde las preguntas y las respuestas formalizadas y estandarizadas.
Se utiliza en las encuestas, fundamentalmente.

* No estructurado: en éste, hay una serie de temassglhan de tratar, pero no se
abordan en forma de pregunta, ni el orden en elrgdactamos es el que hemos de
sequir, etc. Se suele utilizar en la dinAmica d@as y en entrevistas en profundidad.

» Semiestructurado: presentan un guién con las pafes preguntas, y en el orden en
gue deberian estar formuladas, pero este orders restecto i el enunciado de las
preguntas puede variar. Se parece mas al no esadot que al estructurado, y se

utiliza en las entrevistas en profundidad.

2.1.1.4.1.2 Formulacion de las preguntas

Las preguntas que forman el cuestionario se puddsificar en:

» Segun el grado de libertad de respuesta: abiertasradas, y éstas en dicotomicas y
multiples.

* Segun el grado de premeditacion de su respueséseontaneas o sugeridas

* Segun el grado de informacién obtenida ya se eefieconductas o actitudes o tengan

una finalidad clasificadora.

2 KOTLER, Philip. MERCADOTECNIA. 3ra Ed. 1989, Pras Hall, México.
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1. Preguntas abiertas y cerradas. Abierta: cuande sk lal entrevistado libertad para
contestar con sus propias palabras y expresadéas ique considere oportunas a la
pregunta. Ventajas: faciles de formular, permitdstener una gran variedad de
respuesta, se conoce cual es la opinion del estaeli. Desventajas: dificultad para
registrar la informacién, son mas complicadas ddizar. Se suelen usar mucho en
investigaciones exploratorias, y son sélo postacatiles.

Cerradas: no se le da total libertad al entrevistzata que conteste lo que quiera. Hay

varios tipos:

» Dicotémicas: cuando al entrevistado se le dan Hemativas de respuesta: Si, No,
encontrandose a veces una tercera no sabe/noteontes

» Politébmicas (de opcion mdltiple): hay mas de ddsraativas de respuesta pero
sélo se puede escoger una de ellas.

» De respuesta multiple: varias alternativas de s pudiendo escoger mas de
una respuesta.

Las preguntas cerradas dicotomicas garantizan méaalidad en el registro y

tabulacion de datos, se elimina la tendenciosiddaitrevistador y la subjetividad de

la correccion y tabulacion al registrar los datos.

Mixtas: parte de la pregunta es cerrada, y parébiesta*

2. Preguntas de respuesta espontanea y de respugstiaauDe respuesta espontanea: al
formular la pregunta el entrevistado no se encaenftuido por ningan orientacion.
No se le plantea ninguna alternativa de respud&ataja: no hay influencia de
terceros. De respuesta sugerida: el entrevistadimga a elegir entre un conjunto de
respuestas que le muestra el entrevistador. Vertay@arece en algunos casos la
memoria del entrevistado. En ciertos casos se haalematerial de apoyo.

3. Preguntas sobre el tipo de informacién obtenideegditas introductorias: se
colocan al principio del cuestionario. Objetivoear un clima de confianza entre el
entrevistador y el entrevistado. Tienen un carati&s general. Han de ser preguntas
sencillas. Preguntas filtro: se utilizan para daa secuencia légica a la entrevista, y
para ratificar la coherencia de las respuestasiglsie. Preguntas de control: se utilizan
para contrastar la calidad de la informacién quessé& obteniendo, de tal manera que
nos permita saber si esta cumple unos requisitognmo$ de veracidad. Preguntas de
comportamiento: suelen ser los bloques centralesuttos estudios exploratorios. Se

suele preguntar al entrevistado sobre aspectaentés a su comportamiento, presente
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pasado y futuro, intentando averiguar las pautadid® comportamiento. Preguntas
de actitud: tratan de conocer actitudes del indiwidAdoptan la forma de escalas
Lickert, diferencial semantico y Thurstone. Pregsntle clasificacion: tratan datos
personales, socioecondémicos, culturales, etc.

4. Preguntas especiales. Existen determinados teneagapan del calificativo de tabu
social, con los que se debe tener cuidado al atbosd&on preguntas delicadas con las
gue haremos un rodeo para que nos conteste, pmplejela higiene personal,
comportamientos sexuales, ideologias politicas, Edmbién estan las preguntas de
inferencia, que tratan de preguntar el comportaioide terceras personas para inferir

a partir de ahi el comportamiento del entrevistado.

2.1.1.5 Disefio de la Muestra

El primer punto en el disefio de la muestra seimiaacon quién o qué debe incluirse en la
muestra. Esto significa que se requiere una déimiprecisa de la poblacién de la cual va
a extraerse la muestra. El segundo punto se refietes métodos utilizados para
seleccionar la muestra. Estos métodos pueden ictasé a partir de si implican un

procedimiento probabilistico o no probabilistica.
2.1.1.5.1Unidad Muestral

Parte de la poblacion que se selecciona se migegbserva. Las unidades que forman
parte de una poblacion se llaman unidades muestgale pueden ser clasificadas en dos

clases: elementales y primarias.
2.1.1.5.2ZTamafio Del Universo

El universo es el total de elementos sobre el sai@uiere hacer una inferencia basandose
en informacion relativa a la muestra. Las unidaelesnentales deben ser definidas e

identificadas con precision antes de poder obseasar

2.1.1.5.3 Calculo Del Tamafio De La Muestra

% C KEANER, Taylor; “Investigacién de Mercados”, Extial Mc. Graw Hill, Mexico, 1995.
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El tamafio de la muestra se determina para obtemerestimacion apropiada de un

determinado parametro poblacional.

Estimacién de parametros

La estimacion de parametros consiste en el cabquloximado del valor de un pardmetro
en la poblacién, utilizando la inferencia estadéta partir de los valores observados en la
muestra estudiada. Para el calculo del tamafio deuastra en una estimacion de
pardmetros son necesarios los conceptos de Inted&l confianza, variabilidad del

parametro, error, nivel de confianza, valor critico

Célculo del tamafio de la Muestra:
Para determinar el tamafio de una muestra empleaindwestreo aleatorio simple es
necesario partir de dos supuestos: en primer lelgaivel de confianza al que queremos

trabajar; en segundo lugar, cual es el error maxjom estamos dispuestos a admitir en
nuestra estimacion.

La formula para calcular el tamafio de la muestra es

n:22 Npq
“iI*(N-)+ZZpq

Donde:
ZZ: Distribucion normal para un margen de emor

i: Error maximo que se prevé cometer
p: Frecuencia esperada del parametro
q:1-p

N: Poblacion total

2.1.1.6 Procedimiento de Recolecciéon de Datos

Al desarrollar el procedimiento de recoleccién déod, el investigador debera establecer
un vinculo eficaz entre las necesidades de infadnaclas preguntas que se formularan o

las observaciones que se grabaran. El éxito deldiestdepende de la habilidad y
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creatividad del investigador para establecer eisteulo. La responsabilidad de esta tarea

recae principalmente sobre el investigador.

A este proceso se llama también trabajo de campa;osrecto desarrollo resulta un

elemento critico para el proceso de investigac&mdrcados.

2.1.1.7 Recopilacion de Datos

El proceso de recopilacion de datos es fundamemiakto que por lo general abarca una
amplia proporcién del presupuesto de investigagidel error total en los resultados de la
investigacién. En consecuencia, la seleccion, |lpacéaciéon y el control de los

entrevistadores es esencial para los estudiosefigie investigacion de mercados.

Es este paso es importante codificar datos, etionesio, asignar cédigos a las respuestas

y recopilarlos en una base de datos para su pursteralisis’.

Lo primero que se tiene que hacer es entrenar a&rosestadores, quienes seran los
encargados de contactar a los encuestados y \asi@reguntas en un formato para su

posterior analisis.

2.1.1.8 Procesamiento de Datos

Una vez registrados los datos, comienza el prodeséande los mismos. Este incluye las
funciones de ediciéon y codificacion. La edicién goende la revision de los formatos de
datos en cuanto a legibilidad, consistencia e rfidad. La codificaciéon implica el
establecimiento de categorias para respuestaspogde respuestas, de manera que los
nameros puedan utilizarse para representar lagards. En este punto, los datos estan

listos para el andlisis por computador.

2.1.1.9 Seleccion de la Metodologia de Analisis

La técnica de andlisis de datos representa la foemzomo sera procesada la informacién
recolectada, esta se puede procesar de dos mamedativa o cuantitativa, el analisis

cuantitativo se define como una operacién que setid, con toda la informacion

* C KEANER, Taylor; “Investigacién de Mercados”, Extial Mc. Graw Hill, Mexico, 1995.
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numérica resultante de la investigacion. Esta se presentard como un conjunto de
cuadros y medidas, con porcentajes ya calculadet Bpermitird sacar porcentajes y
representar graficamente los resultados de loss daitenidos para tener la informacion

ordenada con representaciones visuales que noggesu posterior estudio..

El analisis cualitativo es una técnica que indagea conseguir informacién de sujetos,
comunidades, contextos, variables o ambientes efurmtidad, asumiendo una actitud

absorta y previniendo a toda costa no involucrarasiumaciones o practica

Para el analisis de los datos es necesario dafiaitécnica de analisis, como podrian ser el
andlisis cualitativo y analisis cuantitativo, quen snecesarios para la recoleccion de los

datos que se obtendran a lo largo de la inveségaci

2.1.1.10 Andlisis de Datos

Es importante que el andlisis de datos sea contsteon los requerimientos de
informacion identificados. Por lo general, se malutilizando paquetes de software

apropiados para el analisis de datos.

Cuando se dispone de datos de una poblacién, g databordar analisis estadisticos mas
complejos, un primer paso consiste en presentainésanacion de forma que ésta se
pueda visualizar de una manera mas sistematicawnida. Los datos que nos interesan

dependen, en cada caso, del tipo de variablessgemes manejando.

El andlisis se debe iniciar con la limpieza denfrimacién, con la confirmacion de las
escalas, verificacion del correcto llenado de lagkuestas y en ocasiones con
pretabulaciones (en el caso de preguntas abietias).vez se tiene codificada toda la

informacion el analisis como tal puede dar inicio

2.1.1.11 Presentacion de los Resultados

® C KEANER, Taylor; “Investigacion de Mercados”,itedial Mc. Graw Hill, Mexico, 1995.
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Usualmente los resultados de la investigacion seuo@an al gerente a través de un
informe escrito y una presentacion oral. Es impavajue los hallazgos de la investigacion
se presenten en un formato simple, y dirigidossanlecesidades de informacién de la
situacion de decision. Sin importar la destreza leonual se llevaron a cabo los pasos

anteriores, el proyecto no sera mas exitoso qudogme de investigacion.

Los datos obtenidos de la observacion o la medisi@ien ser registrados en el orden en
el que se recogen. Para facilitar la interpretagiel analisis, deben ser organizados y
presentados en un cuadro o gréfico, el tipo deagrabrrespondera a la naturaleza de los

datos y el tipo de investigacion.

El informe debe ser presentado de forma clara, Isimgoncisa, de modo que resulta de

facil comprension y sea Util para las necesidadda thvestigacion.

Representacion Gréfica

Para variables categoéricas, tales como sexo, esti&dp profesion, etc., se quiere
conocer la frecuencia y el porcentaje del totatasos que "caen" en cada categoria.
Una forma muy sencilla de representar graficamestes resultados es mediante

diagramas de barras o diagramas de sectores.

En losgréaficos de sectorestambién conocidos como diagramas de "tartastij\sde

un circulo en tantas porciones como clases tengariable, de modo que a cada clase
le corresponde un arco de circulo proporcional ietuencia absoluta o relativa. Si el
ndmero de categorias es excesivamente grandeaggeimproporcionada por el grafico
de sectores no es lo suficientemente clara y ptario la situacion ideal es cuando hay
alrededor de tres categorias. En este caso se rpugmeciar con claridad dichos

subgrupos.

Los diagramas de barrasson similares a los graficos de sectores. Se septan
tantas barras como categorias tiene la variableqat#o que la altura de cada una de
ellas sea proporcional a la frecuencia o porceui@jeasos en cada clase. Estos mismos
graficos pueden utilizarse también para describiiables numéricas discretas que

toman pocos valores (nUmero de hijos, nimero ddives, etc.).



30

Para variables numéricas continuas, tales comddd, da tension arterial o el indice de
masa corporal, el tipo de grafico mas utilizadoekhistograma. Para construir un
grafico de este tipo, se divide el rango de valdesa variable en intervalos de igual
amplitud, representando sobre cada intervalo utdmgalo que tiene a este segmento
como base. El criterio para calcular la altura ddacrectangulo es el de mantener la
proporcionalidad entre las frecuencias absolutaselativas) de los datos en cada

intervalo y el &rea de los rectangulos.

Uniendo los puntos medios del extremo superior ade Harras del histograma, se
obtiene una imagen que se llarmpaligono de frecuencias Dicha figura pretende
mostrar, de la forma mas simple, en qué rangomeeeatra la mayor parte de los

datos®

Otro modo habitual, y muy util, de resumir una &hke de tipo numeérico es utilizando
el concepto de percentiles, mediadi@gramas de cajasEn general, los diagramas de
cajas resultan mas apropiados para representaablesi que presenten una gran
desviacion de la distribucion normal. Resultan a@lerde gran ayuda cuando se
dispone de datos en distintos grupos de sujetade Ser necesario, para posteriores
analisis, comprobar la normalidad de alguna de/dagmbles numéricas de las que se
dispone. Un diagrama de cajas o un histograma s&ficgs sencillos que permiten
comprobar, de un modo puramente visual, la simetriel "apuntamiento” de la

distribucion de una variable y, por lo tanto, valosu desviacion de la normalidad.

2.2 Modelo de Franquicias

La franquicia es un método de expansion comerciediamte el cual el duefio de un
concepto de negocio (Franquiciante) permite y amoydra persona (Franquiciado) para
gue replique su concepto y comercialice productssrvicios bajo su nhombre comercial
y marcas registradas, de conformidad con lo coaeeen el contrato. Normalmente, el
franquiciado paga un derecho de entrada al firnhacoatrato y regalias periddicas,
usualmente un porcentaje de las ventas. El peopetle la réplica es justamente el

franquiciado, quien lo hace bajo licencia del dudébconcepto.
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El concepto de negocio también es llamado formatoefocio. Este concepto o formato
debe ser el resultado de un proceso serio en ktleba intervenir en forma protagonica la

organizacién que se va a franquiciar, esto edjgei®s y personas clavés.

Modelo de Franquicias
Figura 2.1

FRANCHISING

Fuente:www.tormo.com

Segun la Asociacién Espafiola de Franquiciadores-JAgara que un negocio pueda ser
considerado franquicia debe cumplir los siguientesgjuisitos: ser un concepto
experimentado con éxito mediante centros pilotagidbs por el franquiciador; poseer un
saber hacer propio, diferenciado y transmisiblegoynprometerse a dar a su red de

franquiciados formacion y asistencia técriica.

2.2.1 Tipos de Franquicias

2.2.1.1 Franquicia Maestra.-Es el contrato segun el cual la empresa franqueiatorga
con exclusividad al franquiciado la posibilidad disarrollar la franquicia en una regién
determinada, otorgandole a su vez la posibilidagut®efranquiciar el negocio entre los

interesados locales.

2.2.1.2Franquicias Mdltiples.- Es el acuerdo entre Franquiciante y Franquiciadarsel
cual el primero otorga al segundo la posibilidacatiar hasta un nimero determinado de

locales, en un area designada. En principio, nayeda posibilidad de sub-franquiciar.

5 Altman DG, Bland JM., “Statistics Notes: Presdntabf numerical data”, Editorial BMJ, México 1996

" www.aefran.org

SMUNIZ R, Marketing en el siglo XXI, Editorial Cém de Estudios Financieros, segunda edicion, Mgxic
2008.
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2.2.1.3 Franquicia Individual.- Es el tipico convenio segun el cual un empresario
independiente adquiere una franquicia para operanauna sola unidad. Tiene la
posibilidad de abrir otros locales, pero en tabodsbera pagar nuevamente el derecho de

ingreso al sistema cada vez que lo haga, que derant es més reducido.

2.2.1.4 Franquicia Corner: Son franquicias cuyas caracteristicas le perniitgtialarse en
muy pocos metros cuadrados, dentro de otro tipoadmcio. Por ejemplo, la venta de
articulos de tocador.

2.2.1.5 Franquicias de Productos.-Se transmite la posibilidad de vender en forma

exclusiva determinados productos, cuya aceptaci@i mercado ya esta probada.

2.2.1.6 Franquicias de Servicios.-El franquiciante transmite al franquiciado todo su
Know How sobre los pasos y procesos a seguir preltacion de un determinado servicio
al cliente, como por ejemplo Lavanderias, Lavadawtemdviles, Inmobiliarias, Servicios

Financieros, Servicios Graficos, Asesoramiento &lolet Jardineria, Limpieza de oficinas,

etc?®

En este caso el franquiciante debe asegurarserdediael entrenamiento necesario para
el correcto desenvolvimiento del negocio y de éstama poder garantizar la uniformidad

en el servicio que presta una determinada ensefia.

La calidad en el servicio es el centro fundamea¢aéste tipo de franquicia, pues un mal
servicio podria desprestigiar la imagen de marcaoda la cadena, y al ser un bien
intangible se debe tomar también en consideraon b referente a propiedad intelectual

y patentes.

2.2.2 Ventajas de franquiciar un negocio.

Si un negocio es exitoso, y se ha podido verifqpae también es rentable en base a una
operacion franquiciada, las ventajas que se pugdeentar son:

a) La marca creceré en imagen por apertura de syBuGosS.

b) Los productos seran distribuidos en base a adarma, con consecuente incremento en

las ventas e la matriz (ingresos por venta de insjim

® www.franquiciasarg.com
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c) La matriz no tendra que invertir para la apartde nuevos Puntos (reduccion del

riesgo}°

2.2.3 Desventajas de franquiciar un negocio.

Las desventajas que puede traer este tipo de megmai

a) Debido a que la matriz no es el propietarianggocio, la misma no tiene control sobre
los empleados.

b) Pueden haber distorsiones o incumplimiento$-iquiciado que perjudiquen la marca
c) Sélo se reciben regalias por la actividad dexgadhto (los ingresos por ventas ya no

pertenecen a la matriz)

2.2.4 Requisitos para ser franquicia

Los criterios para admitir cudndo una empresa puedsiderarse franquiciadora han sido,
durante mucho tiempo, excesivamente débiles ems/géises. Se ha dado prioridad al
aspecto cuantitativo en cuanto al crecimiento dmeard de locales y volimenes de
facturacion realizados, frente a ser rigurosas smbkcer las condiciones que debe

cumplir una auténtica franquicia.

Siguiendo el criterio de la AEF (Asociacion Ecu&oa de Franquiciadores), un sistema
de franquicia esta perfectamente establecido cuandota con un concepto de éxito
probado a través de centros pilotos, un “saber rhagmow how) diferenciado y

transmisible, tener la propiedad o la autorizaciten uso de las marcas y distintivos
propios, y la capacidad de proporcionar formaciasistencia técnica y servicios de

marketing a sus franquiciadores.

Caracteristicas para que un Negocio se Considereadfrquiciable

10 BUSTAMANTE Sanchez, Guia Cémo desarrollar una cadlEnFranquicias, Ecuador- 2007, Francorp.
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Figura 2.2

Concepto empresarial completo y probado

Y

(e su «saber-hacer pueda suponetle al
franquiciade una ventaja competitiva

Y

Exito demostrado

Y

Tener unidades piloto

Y

«Saber-hacers fransmisible

Y

Posibilidad de dar formadon

Y

Temer control sobre la red

Fuente:www.tormo.com

Elaboracion propia

2.2.5 Activos de la Franquicia

Toda franquicia necesita definir su propia filoapfsto es, unas ideas y unos valores que
son 0 se convierten en principios, al igual que wwie de compromisos y
responsabilidades, éstos tienen que ser comparpdostodos los franquiciados. La
estructura de esta organizacion, que esta totadmdescentralizada y compuesta de
empresas autbnomas con intereses propios, acasejazar los diferentes factores que
caracterizan la estructura empresarial de la friareqUEntre los principales destacamos:

« La comunicacion interna. Constituye un factor clave de cohesion en la caden
ademas de mantener una relacion constante debfcaador con sus franquiciados
crea un sentimiento compartido de proximidad eatndas partes, consiguiendo la
integracion de la identidad corporativa por part fianquiciado. Cuando la
cadena esta compuesta por un pequefio numero dgiift@s, el contacto verbal y
las visitas frecuentes suelen ser suficientes; baiaate, cuando la red crece es
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necesario establecer nuevas formas de comunicapiéra llegar a los
franquiciados. Entre ellas destacamos: medios aisdi@les, convenciones, correo

electrénico, etct?

« El saber hacer.La franquicia se caracteriza por un método deatapion, que es
denominadoknow how o saber hacer que es el elemento que diferenda a
franquicia de otras formulas de asociacionismo coiale Este saber hacer lo
componen un conjunto de conocimientos practicopatentados, que permiten al
franquiciador transmitir al franquiciado la filoéafcorporativa de su empresa, base
de su éxito empresarial. Para cualquier empresar anas sefias de identidad es la
base fundamental de su negocio, ahora bien, pardranquicia es indispensable
desarrollar un concepto de negocio de éxito, wenifd, probarlo en la practica,
describirlo y recogerlo en soportes que nos penmsta transmision a terceros.
Nada de lo mencionado puede quedar en manos deplaisacion. Esté&now
how que transmite el franquiciador al franquiciado elgiyovenir de la propia
experiencia y haber sido verificado por él, asi e@star protegido, esto es, debe
ser secreto para el resto del ambito empresatiaac8eso debe ser dificil, de tal

forma que, exceptuando a las personas que pertanaZa red, no se conozca.
Las ventajas de tener un buen manual son:
— Permite conocer el grado de conocimiento de laresa.

— Permite identificar todas las tareas que se handa unidad de negocio y obliga

a decidir la mejor manera de cémo debe procedersada tarea.
— Permite mantener la homogeneidad a lo largo dadana.

— Su cumplimiento ayuda a hacer marca.

— Permite exigirle al franquiciado cémo debe h#aercosas.

— Evita tener que corregir una y otra vez los msragores por haber entrenado

mal.

— Reduce el coste de entrenamiento por franquiciado

1 BUSTAMANTE Sanchez, Guia Cémo desarrollar una cad&nFranquicias, Ecuador- 2007, Francorp.
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— Ayuda a vender franquicias.

« Establecimientos piloto.Son aquellos que la franquicia utiliza como camges
prueba por el franquiciador; gracias a ellos carsigasladar su proyecto del papel
a la realidad. De esta forma se puede comproldas groductos o servicios que se
ofrecen satisfacen necesidades reales y legitimasudstro publico objetivo y si
consiguen ser competitivos y rentables. Con elloosesigue minimizar el riesgo de
su futuro negocio, ofreciéndole una mayor seguriétbs establecimientos piloto
no tienen por qué ser propiedad del franquiciagaeden serlo también de los
franquiciados que, a cambio del mayor riesgo quenas, obtienen condiciones
mas ventajosas. Ademas, no solo deben ser imptantad la fase previa y de
iniciacion de la franquicia, sino durante la exisia de la misma, de tal forma que
podamos incorporar de forma experimental nuevosdymtos O Servicios,
modernizar los sistemas de procedimientos, mejaréormacion, disefiar nuevas
campafias de marketing y comunicacién... EI nimefoinm aconsejable de
tiendas piloto es tres: una en una calle comedeiatentro de la ciudad, otra tienda
ubicada en un centro comercial y un tercer punteetiéa en un barrio popular pero

muy comercial*?

2.3 MARKETING ESTRATEGICO

Este es el punto de partida del marketing est@iéda definicion de la propia empresa y
el negocio en el que estd, el producto que veraleservicio que presta, el mercado al que

va dirigido con ese producto o servicio y a quiéardirigido.

El marketing estratégico nos sirve para que la esgprmueda aprovechar todas las
oportunidades que le ofrece el entorno, superaaslarhenazas del mismo, haciendo frente
a los retos constantes que se le presentan. Sdele@pe tome decisiones en el presente
pero teniendo en cuenta como pueden afectar ngemtcones al futuro de la empresa,
contemplando los cambios que se prevé que surjaal emtorno y aprovechando al

maximo los recursos internos de los que disponeey ltan de representar una ventaja

competitiva clave con respecto a la competencia.

12 DIEZ de Castro Enrique Carlos, El Sistema de Fumig fundamentos teéricos y practicos, editorial
Pirdmide, Espafia 1995.
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Asi pues, el marketing estratégico es indispenspata que la empresa pueda, no sélo

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destaesdel futuro.

Estrategia de Marketing.- Una estrategia es un g&ajuego para alcanzar metas, Porter
los ha condensado en tres tipos genéricos parazehamiento estratégico: liderazgo

general de costos, diferenciacién o enfotjue.

2.3.1 Plan Estratégico de Marketing

La planeacion estratégica orientada al mercadd m®eeso gerencial de crear y mantener
una congruencia viable entre los objetivos, haddes y recursos de a organizacion y sus

cambiantes oportunidades de mercado.

La planeacion estratégica requiere acciones eratess clave. La primera es maneja los
negocios de la empresa como una cartera de inwessikca segunda implica evaluar los
puntos fuertes del negocio tomando en cuenta k& dascrecimiento del mercado y la

posicion y funcion de la empresa en ese mercadtertara area clave es la estrategia.

El plan estratégico de marketing establece lostiobgey estrategias de marketing amplios

con base en un anélisis de la situacién actua gpartunidades del mercatfo.

2.3.1.1 Contenido del Plan Estratégico

2.3.1.1.1 Andlisis Situacional.-Consiste en analizar el entorno que afecta a laegap
tanto interno como externo, se pueden analizacadéntes pertinentes en cuanto a ventas,
costos, utilidades, mercado, competencia, distiflouy microentorno. Para que una
compafiia obtenga una ventaja competitiva, debe gmoer vigilante, y estar
permanentemente rastreando los cambios que secgrodun su entorno. También tiene

gue ser agil para alterar sus estrategias y plaresdo surge la necesidad.

La mayoria de los especialistas piensan que amtailento entorno en el que se mueven

los negocios hoy en dia el mejor método es elsisd@ontinuo. Ello permite a la compafia
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actuar rgpidamente, tomar ventaja de las oportdeslantes que los competidores y asi

responder a las amenazas del entorno antes de tpaga producido un dafio significativo.

2.3.1.1.1.1 El Macroentorno

El andlisis del entorno generalmente se refie@salhtos macroecondémicos pero también
puede incluir industria y andlisis de la competananalisis del consumidor, innovaciones
de producto y el entorno interno de la compafiia.
Los factores que pueden ser analizados incluyesidgosentes:
1. La Economia
» Tasa de desempleo
» Tasas de interés (acceso a créditos)
» Tasa de inflacion
» Confianza del consumidor y del inversor
» Balanza comercial
» Tendencias a futuro
2. Politica
» Clima politico, nivel de actividad del gobierno
« Estabilidad y riesgo politico
» Aranceles de importacion
» Restricciones a la exportacion
3. Legislaciéon
* Leyes Laborales
» Legislacién sobre propiedad industrial e intelelctua
4. Tecnologia
* Productividad industrial
* Nuevos procesos de fabricacion
* Nuevos productos y servicios de la competencia
» Coste y accesibilidad a la electricidad

5. Ecologia

13p. KOTLER, Direccién de Marketing, Prentice H&dicion Milenio, México 2001.
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* Preocupaciones ecologicas que afecten a los pdesproduccion de la
empresa
» Preocupaciones ecolégicas que afecten a los halEtosmpra del
consumidor
6. Sociocultural
» Factores demograficos
» Actitudes de la poblacion (religién, consumo, etc.)

» Estructuras culturales como: dietética y nutricacceso a la vivienda

Analizar estas variables del entorno para buscanamas y oportunidades requiere que
cada epigrafe sea puntuado en dos dimensionegirgerpugar, debe ser puntuado segun
su impacto potencial en la compafiia y, en segutadabién la posibilidad de que dicho
impacto ocurra. Multiplicando el parametro del imioa potencial por el valor de la

posibilidad de que ocurra nos dara una buena icidicale su importancia para la empresa

2.3.1.1.1.2 Sector Industrial Analisis de las fueas de PORTER

El Analisis Porter de las cinco fuerzases un modelo elaborado por el economista
Michael Porter en 1979, en que se describen lagefds que influyen en la estrategia
competitiva de una compafiia que determinan lasecoesicias de rentabilidad a largo
plazo de un mercado, o algin segmento de ésteprirasras cuatro fuerzas se combinan

con otras variables para crear una quinta fuetzayel de competencia en una industfia.

Michael Porter desarroll6 este método de andlisis €l fin de descubrir qué factores

determinan la rentabilidad de un sector indusyrid¢ sus empresas.

Para Porter, existen 5 diferentes tipos de fuegz@smarcan el éxito o el fracaso de un

sector o de una empresa:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidoreEl mercado o el segmento no son

atractivos dependiendo de si las barreras de entad faciles o no de franquear por

“MURIZ R, Marketing en el siglo XXI, Editorial Cém de Estudios Financieros, segunda edicién, Méxic
2008.
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nuevos participantes, que puedan llegar con nuessos y capacidades para apoderarse

de una porcién del mercado.

2. Larivalidad entre los competidoresPara una corporacion serd mas dificil competir en
un mercado o0 en uno de sus segmentos donde losetidorps estén muy bien
posicionados, sean muy numerosos y los costossian altos, pues constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campafas pubdésitagresivas, promociones y entrada

de nuevos productos.

3. Poder de negociacién de los proveedoreddn mercado o segmento del mercado no
serd atractivo cuando los proveedores estén muy dsiganizados gremialmente, tengan
fuertes recursos y puedan imponer sus condicioreprecio y tamafio del pedido. La
situacién sera aun mas complicada si los insumas suministran son claves para
nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y decakto. La situacion serd adn mas critica

si al proveedor le conviene estratégicamente iategrhacia delante.

4. Poder de negociacién de los compradoreldn mercado 0 segmento no sera atractivo
cuando los clientes estdn muy bien organizadogreducto tiene varios o muchos
sustitutos, el producto no es muy diferenciado adedajo costo para el cliente, lo que
permite que pueda hacer sustituciones por iguahaybajo costo. A mayor organizacion
de los compradores, mayores seran sus exigenciagtemia de reduccion de precios, de
mayor calidad y servicios y por consiguiente lgpooacion tendra una disminucién en los
margenes de utilidad. La situacion se hace masgarli a las organizaciones de

compradores les conviene estratégicamente sirzhcsd.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutoslin mercado o segmento no es atractivo
si existen productos sustitutos reales o potergidle situaciébn se complica si los
sustitutos estdn mas avanzados tecnolégicamenigedep entrar a precios mas bajos

reduciendo los margenes de utilidad de la corpénagide la industria
Variables sugeridas para el sector Franquicias:
. Grado de liderazgo que tiene la marca Master eactor.

. Grado de know-how transmitido al franquiciado.
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Apoyos de marketing y calendario de acciones pudnlias determinados por parte
del Master.

Valoracion de la franquicia dentro del sector.

Fidelidad de la clientela a la marca.

Nivel de infraestructura.

Ratio de rotacién de la franquicia.

Grado de servicio que presta el master.

Ubicacion de las franquicias.

Grado de conocimiento del producto por parte @flduiciado.

Cobertura de mercado

2.3.1.1.1.3 Microentorno

El Microentorno de la Empresa distingue los dissnactores que generan influencias

sobre la Empresa. Estos actores son:

Los Proveedores quienes negocian la subida dersciog,
La Competencia Directa donde se mide la intensiiada rivalidad del sector
comercial,

Los clientes quienes fuerzan la baja de los pregies integran posibles.

El microentorno es el entorno inmediato a la Enmrgse se encuentra en los alrededores

de los departamentos de la empresa.

Los intermediarios de marketing serian otro gruppadrtante, son los que permiten a la

empresa seguir con la cadena de valor hasta alimidar final.

Estarian los distribuidores mayoristas y minoristas empresas de logistica, etc. Las

agencias de servicios de marketing, telemarkeinstifutos de investigacion de mercados,

etc. Y por ultimo las de servicios financieros.
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Otro sector importante del microentorno serian fwsveedores. También estarian

incluidos, los clientes, los competidores y lospgaide interés en la empresa.

2.3.1.1.2 Direccionamiento Estratégico Corporative Es el arte y la ciencia de poner en
practica y desarrollar todos los potenciales de engpresa, que le aseguren una
supervivencia a largo plazo y a ser posible beiostic EI proceso de direccidn estratégica
requiere una planificacién, un proceso continuotalea de decisiones, decidiendo por

adelantado qué hacer, cémo hacerlo, cuando hacqtli#n lo va a hacer.
2.3.1.1.2.1 Herramientas de Andlisis para la Seldén de Estrategias

2.3.1.1.2.1.1 La Matriz EFE de Evaluacién de Factes Externos

El objetivo de esta matries permitir a los estrategas resumir y evaluarriméaion
econdmica, social, cultural, demografica, ambiengallitica, gubernamental, juridica,
tecnoldgica y competitiva de la empresa bajo estuda elaboraciéon de una Matriz EFE

consta de cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores criticos o determi@gpara el éxito identificados por la
empresa. Abarque un total entre diez y veinte fastoincluyendo tanto oportunidades
como amenazas que afectan a la empresa y su iadu&tr esta lista primero anote las

oportunidades y después las amenazas. Sea lo petsfe® posible.

2. Asigne un peso relativo a cada factorQde(no es importante), .0 (muy importante).

El peso indica la importancia relativa que tiene &ctor para alcanzar el éxito. Las
oportunidades suelen tener pesos mas altos qaenksazas, pero éstas, a su vez, pueden
tener pesos altos si son especialmente graves waaaworas. La suma de todos los pesos

asignados a los factores debe sui@r

3. Asigne una calificacion d& a 4 a cada uno de los factores determinantes pardtel é
con el objeto de indicar si las estrategias presedé la empresa estadn respondiendo con

eficacia al factor, donde 4 = una respuesta sup&ie una respuesta superior a la media,

15 TROUT & RIVKIN. "El Nuevo Posicionamiento" Ed. Linsa, México ,1996.
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2 = una respuesta medialy= una respuesta mala. Las calificaciones se basaa e

eficacia de las estrategias de la empresa.

4. Multiplique el peso de cada factor por su azdifibn para obtener una calificacion

ponderada.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cadaeifesd/ariables para determinar el total

ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidgdasienazas clave incluidas en la
Matriz EFE, el total ponderado .mas alto que puslener la organizacion 0y el total

ponderado mas bajo posiblele8.El valor del promedio ponderado 25.

Un promedio ponderado dk0 indica que la organizacion esta respondiendo deeraan
excelente a las oportunidades y amenazas existentes industria. Lo que quiere decir
que las estrategias de la empresa estan aprovectwmd eficacia las oportunidades

existentey minimizando los posibles efectos negativos de iasrezas externas.

Un promedio ponderado d&.0 indica que las estrategias de la empresa no estan

capitalizando muy bien esta oportunidad como l@akseld calificacion.

Es muy importante no pasar por alto que es masrtante entender a fondo los factores

que se usan en la matriz EFE, que asignarles Buspelas calificaciones.

2.3.1.1.2.1.2 La Matriz EFI de Evaluacion de Factes Internos

Este instrumento resume y evalla las fuerzas Midbdies mas importantes dentro de las
areas funcionales de un negocio y ademas ofrecébasea para identificar y evaluar las

relaciones entre dichas areas.

La matriz EFl es similar a la matriz EFE, se dedkr siguiendo chico pasos:
1. Haga una lista de los factores criticos o deterntégapara el éxito identificados en por

la empresa. Abarque un total entre diez y veintefas, incluyendo tanto fortalezas como
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debilidades que afectan a la empresa y su indudinaesta lista primero anote las

fortalezas y después las debilidades. Sea lo npésiéiso posible!®

2. Asigne un peso relativo a. cada factor, @0 (no es importante), a
1.0 (muy importante). El peso indica la importanciaateh que tiene ese factor para
alcanzar el éxito. Las fortalezas suelen tenergesis altos que las debilidades. La suma

de todos los pesos asignados a los factores detze $10.

3. Asigne una calificacion d& a 4 a cada uno de los factores determinantes pardate

con el objeto de indicar si las estrategias presedé la empresa estan respondiendo con
eficacia al factor, donde 4 = una respuesta sup&ie una respuesta superior a la media,
2 = una respuesta media { = una respuesta mala. Las calificaciones se basda e

eficacia de las estrategias de la empresa.

4. Multiplique el peso de cada factor por su caliéa para obtener una calificacion
ponderada.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada utes d@riables para determinar el total

ponderado d& organizacion.

Independientemente de la cantidad de fortalezasbifidades clave incluidas en la Matriz
EFI, el total ponderado mas alto que puede obtenarganizacién e<4.0y el total
ponderado mas bajo posiblele8. El valor del promedio ponderado2%. Un promedio
ponderado dd.0indica que la organizacion esta respondiendo deeraagxcelente a las
oportunidades y amenazas existentes en su industbiaque quiere decir que las
estrategias de la empresa estan aprovechando matiaflas fortalezas existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de ddmlidades. Un promedio ponderado de
1.0indica que las estrategias de la empresa no eafitalizando muy bien esta fortaleza

como lo sefala la calificacion.

2.3.1.1.2.1.3 La Matriz FODA

El analisis FODA es una de las herramientas edescigue provee de los insumos

necesarios al proceso de planeacién estratégicppqmionando la informacién necesaria

% FRED R. David, Conceptos de Administracion Esgia México, Editorial Prentice Hall 52. Edicién,
1997.
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para la implantacion de acciones y medidas couwaxty la generacion de nuevos o

mejores proyectos de mejora.

En el proceso de andlisis de fastalezas, oportunidades, debilidadey amenazas,se
consideran los factores econdmicos, politicos,ade€iy culturales que representan las
influencias del ambito externo, que inciden sol@eempresa, ya que potencialmente
pueden favorecer o poner en riesgo el cumplimiatgola Mision institucional. La
prevision de esas oportunidades y amenazas ptsildli construcciobn de escenarios

anticipados que permitan reorientar el rumbo dedanizacion.

El analisis FODA tiene mdltiples aplicaciones y geiser usado por todos los niveles de la
organizacién y en diferentes unidades de anaés tomo producto, mercado, producto-
mercado, linea de productos, corporacion, emprdsasion, unidad estratégica de
negocios, etc.). Muchas de las conclusiones ot#eridmo resultado del andlisis FODA,
podréan ser de gran utilidad en el andlisis del eadg/ en las estrategias de mercadeo que

disefie y que califiquen para ser incorporadas ptaelde negocio¥.

Las potencialidades surgidas de la combinacion de fortalezas contopolades sefialan

las lineas de accion mas prometedoras para laipag#im.

Las limitaciones, determinadas por una combinacion de debilidadesignazas, colocan
una seria advertencia, mientras que los riesgossydesafios, determinados por su
correspondiente combinacion de factores, exigirden euidadosa consideraciéon a la hora

de marcar el rumbo que la organizacion debera asauia el futuro deseable.
a) Las estrategias FO

Usan las fuerzas internas de la empresa para apravéa ventaja de las oportunidades
externas. Todos los gerentes querrian que susipagénes estuvieran en una posiciéon
donde pudieran usar las fuerzas internas para eghav las tendencias y los hechos
externos. Por regla general, las organizacionasesi@ las estrategias de DO, FA o DA
para colocarse en una situacion donde puedan epbt@ategias FO. Cuando una empresa

tiene debilidades importantes, luchara por supesariconvertirlas en fuerzas. Cuando una

" FRED R. David, Conceptos de Administracion Esgiag México, Editorial Prentice Hall 52. Edicion,
1997.
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organizacion enfrenta amenazas importantes, tra@@vitarlas para concentrarse en las

oportunidades.

Esquema de la Matriz FODA

Figura 2.4
FUERZAS-F DEBILIDADES-D
1. 1.
2. 2.
3. Anotar las fuerzas |[3.  Anotar las debilidades
4. 4.
5. 5.
OPORTUNIDADES-0O ESTRATEGIAS-FO ESTRATEGIAS-DO
1. 1. 1.
2. 2. Anotar las fuerzas 2. Superar las debilidades
3. Anotar las oportunidade8. para aprovecharlas ||3. aprovechando las
4. 4.  oportunidades 4. oportunidades
5. 5. 5.
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS-FA ESTRATEGIAS-DA
1. 1. 1.
2. 2. Usar las fuerzas 2. Reducir las debilidades
3. Anotar las amenazas ||3. para evitar 3  yevitar las amenazas.
4. 4. las amenazas 4.
5. 5. 5.

Fuente: Elaboracién propia
b) Las estrategias DO

Pretenden superar las debilidades internas apramdohlas oportunidades externas. En
ocasiones existen oportunidades externas clavey pea empresa tiene debilidades
internas que le impiden explotar dichos oportunédadPor ejemplo, podria haber una gran
demanda de aparatos electrénicos para controtamitidad y los tiempos de la inyeccién
de combustible los motores de automaviles (opadtadi, pero un fabricante de partes para
autos quizas carezca de la tecnologia requerida graducir estos aparatos (debilidad).
Una estrategia DO posible consistiria en adquiithal tecnologia constituyendo una
empresa de riesgo compartido con una empresa cemipetn este campo. Otra estrategia

DO seria contratar personal y ensefarle las caguesktécnicas requeridas.



47

c) Las estrategias FA

Aprovechan las fuerzas de la empresa para evi@disminuir las repercusiones de las
amenazas externas. Esto no quiere decir que urenipagion fuerte siempre deba
enfrentar las amenazas del entorno externo. Lasresanp rivales que imitan ideas,

innovaciones y productos patentados son una amgnaz@ en muchas industrias.
d) Las estrategias DA

Son tacticas defensivas que pretenden disminuird&slidades internas y evitar las
amenazas del entorno. Una organizacion que enfrentehas amenazas externas y
debilidades internas de hecho podria estar enitugi®n muy precaria. En realidad, esta
empresa quiza tendria que luchar por supervivefwségpnarse, atrincherarse, declarar la

quiebra u optar por la liquidacion.

La tabla siguiente contiene una presentacion esgfiearde una matriz AODF. Nétese que

la primera, segunda, tercera, y cuarta estrategiaFO, DO, FA, y DA, respectivamente.

2.3.1.1.2.1.4 La matriz cuantitativa de la planifiacion estratégica (MCPE)

La matriz cuantitativa de la planificacion estradag(MCPE) indica, en forma objetiva,
cudles son las mejores estrategias alternativad/CRBE usa la informacion obtenida de
los analisis de la matriz EFE, la matriz EFI, lamaa=ODA, y el analisis PEYEA, ofrecen

la informacién necesaria para armar una MCPE.

La MCPE es un instrumento que permite evaluar Hmategias alternativas en forma
objetiva, con base en los factores criticos pamxib, internos y externos, identificados
con anterioridad.

En la figura 2.5 se describe el formato basicoad®CPE. En la hilera superior de una
MCPE consta de las estrategias alternativas dexsvatk la matriz FODA, la matriz
PEYEA. Estos instrumentos del ajuste suelen gerstamativas viables similares. Sin
embargo, no todas las estrategias sugeridas pdédagas de la adecuacion se deben

evaluar en una MCPE.

¥ FRED R. David, Conceptos de Administracion Esgiag México, Editorial Prentice Hall 52. Edicién,
1997.
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Esquema de la Matriz MCPE

Figura 2.5

Alternativas estratégicas

Factores clave Peso | Estrategia | Estrategia | Estrategia
1 2 3

Factores externos

Economia

Politicos/legales/gubernamentales

Sociales/culturales/demograficos/ambientales

Tecnologicos

Competitivos

Factores internos

Administracion

Marketing

Finanzas/Contabilidad

Produccion/Operaciones

Investigacion y Desarrollo

Sistemas de informaciéon computarizados

Fuente: Elaboracién propia

En términos conceptuales, la MCPE determina ettararelativo de diversas estrategias,
basandose en el grado en que exista la posibitidadapitalizar o mejorar los factores
clave criticos para el éxito, externos e interrieisatractivo relativo de cada estrategia
dentro de una serie de alternativas se calculardigi@ndo el impacto acumulado de cada
uno de los factores criticos para el éxito, intergoexternos. En una MCPE se puede
incluir cualquier cantidad de series de estrategléernativas y una serie puede estar
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compuesta por cualquier cantidad de estrategias. eBibargo, sélo las estrategias

comprendidas en una serie dada son evaluadas ealac@n mutua.
Pasos necesarios para elaborar una MCPE

Paso 1 Haga una lista de las oportunidades/ameeatsas y las fuerzas/debilidades
internas clave de la empresa en la columna izcuietd la MCPE. Esta
informacion se debe obtener directamente de laiznBEFE y la matriz EFI. La
MCPE debe incluir cuando menos diez factores eateamniticos para el éxito y

diez factores internos criticos para el éxito.

Paso 2 Adjudique pesos a cada uno de los factofésos para el éxito, internos y
externos. Estos pesos son idénticos a los de lazntE y la matriz EFIl. Los
pesos se presentan en una columna contigua, aglehde de los factores internos

y externos criticos para el éxito.

Paso 3 Estudie las matrices (de la adecuacionp ddalpa 2 y después identifique las
estrategias alternativas cuya aplicacion deberiasiderar la organizacion.
Registre estas estrategias en la hilera superita MECPE. De ser posible, agrupe

las estrategias en series excluyentes.

Paso 4 Determine las calificaciones del atract@A)(definidas como valores numéricos
gue indican el atractivo relativo de cada estratetgntro de una serie dada de
alternativas. Las calificaciones del atractivo seetminan analizando cada factor
critico para el éxito, interno o externo, de unouaw, formulando la pregunta:
"¢ Afecta este factor la eleccion de la estrategs?d respuesta a esta pregunta es
Si, entonces las estrategias se deben comparalaamon con ese factor clave.
Concretamente, se debe asignar una calificacioratlattivo a cada estrategia
para indicar su atractivo relativo en comparaciom otras, considerando ese
factor particular. La escala de las calificaciodekatractivo es 1 = no es atractiva,
2 = algo atractiva, 3 = bastante atractiva y 4 y mwactiva. Si la respuesta a la
pregunta anterior es NO, que indica que el fadiitico para el éxito respectivo no
tiene repercusiones para la eleccion concretagesta considerando, entonces no

se adjudican calificaciones del atractivo a lasaésgias de esa serie.
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Paso 5 Calcule las calificaciones delL atractivaltdtas calificaciones del atractivo total
se definen como el resultado de multiplicar los opegpaso 2) por las
calificaciones del atractivo (Paso 4) de cada &ileas calificaciones del atractivo
total indican el atractivo relativo de cada una lde estrategias alternativas,
considerando solo el impacto del factor adyacentea para el éxito, interno o
externo. Cuanto mayor es la calificacion del aivactotal, tanto mas atractiva

sera la alternativa estratégica

Paso 6 Calcule el total de la suma de calificacaied atractivo. Sumar las calificaciones
del atractivo total de cada columna de estratedgata MCPE. La suma de las
calificaciones del atractivo total revela cual esdstrategia que resulte mas
atractiva de cada una de las series de alternatiess calificaciones mas altas
indican estrategias mas atractivas, considerandostdos factores relevantes,
internos y externos, que podrian afectar esasidees estratégicas. La magnitud
de la diferencia entre el total de la suma deicatifones del atractivo en una serie
dada de alternativas estratégicas indica la idadeidlativa de una estrategia en

comparacion con otra.

Un rasgo positivo de la MCPE es que permite anatiedes de estrategias en secuencia o
en forma simultanea, la cantidad de estrategiassgupueden evaluar de una sola vez
usando una MCPE no tiene limite, como tampoco doetila cantidad de series de

estrategias.

Otra caracteristica positiva de la MCPE es queieeguue los estrategas integren factores
pertinentes, internos y externos, al proceso desidec Al elaborar una MCPE, es menos
probable que se pasen por alto factores clave osquponderen indebidamente. Una
MCPE concentra la atencion en las relaciones iraptes que afectan las decisiones
estratégicas. Aunque la elaboracion de una MCPHiesx una serie de decisiones
subjetivas, el hecho de tomar decisiones menoré&s largo del camino aumenta la
probabilidad de que las estrategias que se elijfina sean las mas convenientes para la
organizacién. La MCPE se puede adaptar a las mieckss de organizaciones grandes o
pequefias, lucrativas y no lucrativas y se puedeaapgbracticamente a cualquier tipo de

organizacion.



51

La MCPE no deja de tener sus limitaciones. En @ritarmino, siempre requiere juicios
‘intuitivos e hipotesis informadas. La evaluaciérlag calificaciones del atractivo se
deciden a base de juicios, aun cuando se debedsar en informacion objetiva. La
discusion entre estrategas, gerentes y empledddargo de todo el proceso para formular
estrategias, incluso la elaboracion de una MCPEmag constructiva y mejora las
decisiones estratégicas. Otra limitacién de la M@BEjue so6lo puede tener la calidad de

la informacion primaria y los analisis del ajustede sirven de base.

2.3.1.1.2.1.5 La Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Esta matriz permite identificar plenamente a losngetidores de una organizacion
determinada a través de determinados aspectostordacinternos, que bien pueden

constituir fortalezas o debilidad&s.

Procedimiento

1. Se obtiene informacién de las empresas compatdgue seran incluidas en la Matriz
de Perfil Competitivo.

2. Se enlistan los aspectos o factores a consggerque bien pueden ser elementos fuertes
0 débiles segln sea el caso de cada empresa uzaxgéan analizada.

3. Se le asigna un peso a cada uno de estos factore

4. A cada una de las organizaciones enlistadaa &bla se le asigna una calificacién, y
los valores de las calificaciones son las sigugente

1= debilidad

2

menor debilidad

menor fuerza

AW
1 I

mayor fuerza

5. Se multiplica el peso de la segunda columnacpda una de las calificaciones de las
organizaciones o empre$asompetidoras, obteniendo el peso ponderado camelgnte.

1. Se suman los totales de la columna del peso (aehiesl.00) y de las columnas de los

pesos ponderados.

¥ FRED R. David, Conceptos de Administracién Esgia& México, Editorial Prentice Hall 52. Edicién,
1997.

20 FRED, R. David (1997) Conceptos de administraeigtnatégica, Quinta Edicion, México, Prentice Hall
Hispano Americano
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Esquema de la Matriz MPC

Figura 2.6
EMPRESA 1 EMPRESA 2
FPeso C | Peso C PP
Fond

Factores
criticos para
el éxito
Participacion 0.20 3 0.60 2 04
en el
mercado
Competitivida 0.20 1 0.20 4 0a
d de precios
Posicién 0.40 2 080 1 04
financiera
Calidad de 010 4 0.40 3 03
producto
Lealtad del 010 3 030 3 03
cliente
Total 1.00 230 22

Fuente: FRED R. David, Conceptos de Administra&iétratégica. México,
Editorial Prentice Hall 52. Edicion, 1997.

2.3.1.1.2.1.6 La matriz de la posicion estratégigala evaluacion de la accion (PEYEA)

Esta matriz es un marco de cuatro cuadrantes, questra si en la organizacion se
necesitan estrategias agresivas, conservadoransdefs o competitivas. Los ejes de la
matriz PEEA son: Fortaleza financiera (FF), ventaampetitiva (VC), estabilidad

ambiental (EA), y fortaleza de la industria (FIas.dos dimensiones internas, FF y VC, asi
como las dos externas, FI y EA, se pueden considenao las determinantes de la

posicion estratégica global de una organization.

El vector direccional asociado con cada perfil srgel tipo de estrategia a seguir. Cuando
se localiza el vector direccional de una firma ércwadrante agresivo de la matriz,
significa que esta en excelente posicion de utilas fortalezas internas con el objeto de:
aprovechar las oportunidades externas; vencer #slidhdes internas y eludir las

amenazas externas. Por tanto la penetracion emrrebdo, el desarrollo del mercado, el

2! FRED R. David, Conceptos de Administracion Esgiag México, Editorial Prentice Hall 52. Edicién,
1997.
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desarrollo de productos, la integracion hacia delata integracion hacia atras, la
integracion horizontal, la diversificacion del ctomgerado, la diversificacion concéntrica,
la diversificacion horizontal, o una combinacion ellas puede ser factible, teniendo en

cuenta las circunstancias especificas que afrargenpresa.

El vector direccional puede apuntar hacia el cudgdraonservador o cuadrante superior
izquierdo de la matriz, lo cual implica permanedentro de las habilidades basicas de la
firma, sin tomar riesgos excesivos. Las estrategpaservadoras con frecuencia incluyen

penetracion en el mercado, desarrollo de prodyctigersificacion concéntrica.

Tercero, el vector direccional puede estar ubicade! cuadrante inferior izquierdo de la
matriz PEYEA, lo cual sugiere que las estrategefertsivas son las mas apropiadas. La
firma deberia tratar de mejorar las debilidadesrivets y de evitar las amenazas externas.
Las estrategias tipo defensivo incluyen reducciGespdseimiento, liquidacion y

diversificacidon concéntrica.

Finalmente el vector direccional puede sefialauabante inferior derecho de la matriz
PEYEA, indicando estrategias de tipo competitivee docluye integracion horizontal,
hacia delante y hacia atras, penetracion en eladeraesarrollo del mercado, desarrollo

del producto y asociacion.
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Esquema de la Matriz PEYEA

Figura 2.7

FUERZA FINANCIERA

Conservadore ° Agresjva
5
P
3
2|
¥
1
VENTAJA 4 44 FUERZA
COMPETITIVA A I I 2/ ) INDUSTRIAL
e 2
3
-4
Defensive 5 Competitiv
-6

ESTABILIDAD AMBIENTAL

Fuente: FRED R. David, Conceptos de Administragiétratégica. México, Editorial Prentice Hall
53, Edicién, 1997.

a) Pasos para preparar una matriz PEYEA

1. Seleccionar una serie de variables que incluydneleza financiera (FF), la ventaja
competitiva (VC), la estabilidad del ambiente (BAR fuerza de la industria (FI).

2. Adjudicar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (meppcada una de las variables
gue constituyen las dimensiones FF y Fl. Asignavalor numérico de —1 (mejor)
—6 (peor) a cada una de las variables que constitias dimensiones VC, EA.

3. Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EAFlysumando los valores dados a
las variables de cada dimension dividiéndolas etdrecantidad de variables
incluidas en la dimension respectiva.

4. Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EAElyen el eje correspondiente
de la matriz PEYEA.

5. Sumar las dos calificaciones del eje x y anotanueto resultante en X. Sumar las
dos calificaciones del eje Y. Anotar la intersenai@l nuevo punt®y.

22 David, Fred R. (1997) Tonceptos de administracién estratégi¢aEditorial Prentice Hall, Quinta
Edicion, México
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Trazar un vector direccional del origen de la maREYEA por el nuevo punto de la
interseccion. Este vector revelard el tipo de teateggia recomendable para la organizacion

agresiva, competitiva, defensiva o conservadora.
2.3.1.1.2.1. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

Esta matriz se ha vuelto una herramienta populaa fm formulacion de estrategias
empresariales. Todas las organizaciones puedeunbgsdas en cada uno de los cuatro

cuadrantes estratégicos de la matriz de la graategia.

Tal como se ilustra en la siguiente figura, estarimase basa en dos dimensiones
evaluativas: posicidbn competitiva y crecimiento dedrcado. Las estrategias adecuadas

para una organizacion aparecen en orden de atrasticada cuadrante de la matfiz.

Esquema de la matriz de la Gran Estrategia

Figura 2.8

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO
A

Cuadrante Il Cuadrante |
1. Desarrollo del mercado  § 1. Desarrollo del mercado
2. Penetracion en el 5 2. Penetracion en el
mercado mercado
3. Desarrollo del producto 4 3. Desarrollo del producto
4. Estrategias de 3 4. Estrategias de
integracion integracion
5. Venta/Liquidacion 2 5.Diverdificacion
3 5.Diverdificacior )
POSICION ! L s 4 s POSICION
COMPETITIVA = = 4 3 2 a1 COMPETITIVA
DEBIL 1 FUERTE
1. Reduccion 1. Diversificacion
2. Diversificacion 2 2. Asociaciones
3. Venta 3 3. Alianzas Estratégicas
4. Liquidacion
-4
-5
6
Cuadrante Il i Cuadrante IV

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Fuente: FRED R. David, Conceptos de Administragistratégica. México, Editorial Prentice Hall
52, Edicién, 1997.

2 FRED R. David, Conceptos de Administracion Esgiag México, Editorial Prentice Hall 52. Edicién,
1997.
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Las firmas situadas en el cuadrante | de la me#&igran estrategia se encuentran en una
buena posicion. Las firmas del cuadrante Il neaessvaluar seriamente su actual enfoque
con respecto al mercado. Las firmas del cuadrahteompiten en una industria de
crecimiento lento y poseen una posicion competitiébil. Finalmente, las firmas del
cuadrante IV poseen una fuerte posicion competifigeo estan en una industria de

crecimiento lento.

Las empresas que se ubican en el cuadrante Irdati& de la gran estrategia estan en una
posicion estratégica muy buena. En el caso de estpsesas, las estrategias convenientes
serian seguir concentrandose en los mercados (peidet en el mercado y desarrollo del

mercado) y los productos presentes (desarrollgEucto). No es aconsejable que una
empresa que se ubica en el cuadrante 1 se alejelernente de sus ventajas competitivas
establecidas. Cuando una organizacion situada @rmadrante | tiene demasiados recursos,
entonces las estrategias para la integracion laédia, hacia adelante u horizontal podrian
ser convenientes. Cuando una empresa situada etuaglrante | esta demasiado

comprometida con un solo producto, entonces larsifi@acion concéntrica podria

disminuir los riesgos asociados a una linea deustod muy estrecha. Las empresas que
se ubican en el cuadrante | se pueden dar el ipdovechar las oportunidades externas
en muchas areas; pueden correr riesgos agresivarmeamdo resulte necesario. Como se
dice en el recuadro de la Perspectiva del medioieand) las empresas ubicadas en el
cuadrante | suelen ser lideres en el desarrollprdductos “verdes” y en defender la

conservacion del ambiente.

Las empresas ubicadas en el cuadrante Il tieneregaie@ar a fondo su actual enfoque
hacia el mercado. Aun cuando su industria estderrdo, no son capaces de competir en
forma eficaz y deben determinar por qué el enfapteal de la empresa resulta ineficaz y
cual es el mejor camino para que la compafiia cambiefecto de mejorar su

competitividad. Como las empresas situadas enaglraate |l estan en una industria cuyo
mercado registra un veloz crecimiento, la primepai@ que deben considerar es una
estrategia intensiva (y no integrativa o de difeation). Sin embargo, si la empresa
carece de una competencia distintiva o de una jeergampetitiva, la integracion

horizontal suele ser una alternativa aconsejabdeliquidaciéon o el despojo se deben
considerar como la ultima instancia. El despojodeuproporcionar los fondos que se

necesitan para adquirir otros negocios o paravesalcomprar acciones.
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Las organizaciones situadas en el cuadrante Illpgem en industrias con crecimiento
lento y tienen posiciones competitivas muy débitetds empresas deben aplicar cambios
drasticos sin tardanza a efecto de evitar su megiala y posible liquidacion. En primer
lugar, se debe perseguir una reduccion considerdblelos costos y del activo
(atrincheramiento). Una estrategia alternativaassaicar recursos de los negocios actuales
para dirigirlos a otras areas. Cuando todo lo dehaéfallado, la opcidn ultima para los

negocios que se ubican en el cuadrante Il essggje o la liquidacion.

Por dltimo, los negocios situados en el cuadraktdidnen una posicibn competitiva

fuerte, pero estan en una industria que registrarerimiento lento. Estas empresas tienen
la fuerza suficiente para iniciar programas difexaios en &reas con crecimiento mas
promisorio. Normalmente, las empresas que se ul@nael cuadrante IV tienen grandes
flujos de dinero y poca necesidad de crecimiertermo y muchas veces, pueden perseguir
con éxito la diversificacion concéntrica, horizdntade conglomerados. Las empresas

situadas en el cuadrante IV también pueden comsitypresas de riesgo compartido.

2.3.1.1.3 Seleccién y determinacion de estrategiafuesto que puede haber varias
formas de lograr objetivos, el responsable del getiy debe especificar la estrategia de
marketing que se va a seguir. Es probable que s@astrategia o una combinacion de
varias estrategias; la estrategia elegida debeasgesa las condiciones del mercado asi
como a los objetivos estratégicos. Debe incorpmamabién todas las decisiones necesarias

concernientes a las cuatro ‘4"
2.3.1.1.3.1 Estrategias de Precio.

Una de las herramientas mas efectivas de mercaaeo ggomocionar un producto o
servicio es el precio. Este aspecto afecta la imgda demanda, y nos ayuda a penetrar un
segmento especifico del mercado. Las estrategigwet#o deben ser consistentes con

todas las metas y los objetivos del negocio.
Para seleccionar una estrategia de precio se debezaa:

* El mercado meta.

24 FRED R. David, Conceptos de Administracion Esgiag México, Editorial Prentice Hall 52. Edicién,
1997.
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* Los clientes.

* Los competidores directos e indirectos.

* Los riesgos.

» El impacto que el precio tendra sobre la demantpardducto o servicio.

En un negocio exitoso, el precio debe tomar eniderecion el costo total y dejar un

margen de ganancia.
La estrategia de precio puede incluir descuenttigiates que compran con regularidad.

Se puede ofrecer descuento a clientes que paggpraatitud. Esta recompensa ayuda a la
empresa a mantenerse estable, ademas que pernfiitgouae efectivo y reduce los costos

de cuentas por cobrar.

Se puede ofrecer descuentos por volumen de corBpreosto por unidad se reduce a

medida que la cantidad del producto aumenta.

Descuentos por temporadas, como incentivo a losurnitlores para que compren durante

épocas en que tradicionalmente se refleja una memes ventas.

Igualar el Precio de la Competencia es una tactioaln usar el precio de la competencia

como una guia para fijar sus propios precivs.
2.3.1.1.3.2 Estrategias Cualitativas.
Beneficios y Rasgos Distintivos del Producto

Los productos pueden ser descritos en términosisl@asgos distintivos y los beneficios

del mismo.

Los rasgos distintivos son las caracteristicagpr®ucto que resaltan sus beneficios, tales

como:

% KOTLER, Philip. Direccién de Marketing, PrenticelH Edicién Milenio, México 2001.
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El tamafio, el color, el disefio, la funcion y losteniales utilizados para manufacturar el

producto.
Beneficios, son las ventajas del producto paramesemidor.

Mientras los rasgos distintivos del producto sociléd de detectar y describir, en los
beneficios del producto es necesario tener undidithipara mostrarlos, ya que muchas
veces son intangibles. Los beneficios mas atragtison aquellos que ofrecen una

recompensa emocional o financiera al consumidor.

Las recompensas emocionales hacen fluir la ganean@deiones humanas que le permite al
consumidor mejorarse en cierta forma. Por ejemgaiwiar flores a un familiar o un amigo
le permite a las personas expresar amor. Adquiodyctos que son hechos con material

reciclado le ofrece la oportunidad al compradoredponsabilizarse por el ambiente.
Los productos que ofrecen una recompensa finaneigrarmiten al comprador:
» Ahorrar dinero (plan de descuentos)

* Hacer dinero (programas de computadoras para etjmae un negocio desde la

casa)
« Ganar conveniencia y tiempo (comidas de microondas)

Para identificar los beneficios del producto, dedmnsiderar el punto de vista del
consumidor. Ademas de ponerse mentalmente en pagazadel consumidor, es necesario
hacer un estudio para conocer sobre los benefigbgroducto. Puede que los resultados

le brinden informacién que nunca consider6 aceetabducto.

Es importante entender cudles son los benefici@sgos distintivos de nuestro producto

para:
» Describir el producto en una forma mas convinceata el consumidor.
* Explicar cdmo el producto es mejor que el de lapetencia.

* Fijar un precio
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» Crear estrategias efectivas.
2.3.1.1.3.3 Estrategias de Diferenciacion

Los productos pueden ser unicos (productos espstial visualmente diferentes a los
productos de la competencia (articulos de consubmy. productos especiales no son
necesariamente mejores que los articulos de conquarm requieren diferentes estrategias
de mercado. Una estrategia para los productos iafgeces la diferenciacion. La

comparacion de nuestros productos con los de lpetancia nos permitird posicionarnos

efectivamente.

Un trabajo que, dada la dindmica del mercado, equel continuamente cambian las
necesidades y deseos de las personas, tiene qeernstante en el tiempo. Sélo asi se
podran dar respuestas satisfactorias a las demaetiasercado en cada momento, como
dice Philip Kotler “Las compafiias exitosas serdngacas que logren que su Marketing
cambie tan rapido como su mercado”. Por eso hagianel triunfo viene dado no por la

lucha de productos sino de percepciones. Entoraes gonocer nuestra situacion en el
mercado y el posicionamiento en la mente del dieténdremos que realizar de forma

regular una Auditoria de Marketintf,

2.3.1.1.3.4 Otros Tipos de Estrategias

Estrategias nacionales, regionales y localeEs posible desarrollar planes de marketing
diferentes para distintas zonas geograficas, @snocén una zona se puede tener en vigor
un plan nacional y otro regional o local. En esteocse debe prestar especial atencion a la

coordinacién para que no se produzcan contradiesientre ellos.

Estrategias estacionalestas decisiones estratégicas deben considerar cuandwiar o
promocionar el producto. Aqui, el estudio al respeealizado en el analisis de la empresa
debe consultarse. Hay que considerar si se re@limayor proporcion en la temporada de

venta alta, si se utilizaradn promociones especaldes meses bajos, etc.

Estrategias competitivas:Si hay gran competencia en el sector en que nosemos
estaremos obligados a construir estrategias e$pecimcia los competidores. Estas

estrategias dependen de la situacién; se puedatantestablecer el producto como

% KOTLER, Philip. Direccién de Marketing, PrenticelH Edicién Milenio, México 2001.
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diferente al de los competidores, o diferenciadbptoducto de un competidor especifico,
0 puede realizar una promocion especial cuandosgera la llegada de un competidor

importante, etc.

Estrategias del mercadoSobre el estudio realizado para determinar el nderehque va
dirigido el producto se pueden construir estratedf@demos ampliar a un nuevo mercado,

centrarnos en un mercado con gran potencial, etc.

Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del prodoctoétodos
para incentivar la fidelidad. Se deben buscar fermas eficientes de fabricar el producto
y métodos para aumentar su rentabilidad. El eneasetro punto a tener en cuenta, un

cambio en el envase puede ayudar a rejuvenecevdiqio.

Estrategias de penetracion, distribucion y cobertus: Este item se desarrolla de

diferente forma segun si se trata de una ventdaalidi&as, un producto de masas o una
empresa con clientes industriales. Hay que detamen que zona deben redoblarse los
esfuerzos, si se necesitan nuevos almacenes, @ aedransporte, la cobertura deseada,

la penetracion adecuada en los mercados existeptetos nuevos, etc.

Estrategias del personal de ventasHay que determinar si se debe incorporar una
estructura de personal de ventas en el Plan deetliagk En este caso habra que calcular

ratios de ventas; si fuese necesario deben crieaeeentre ventas y marketing.

Estrategias de promocion.Las promociones se realizan para cubrir necesidamtesetas
en un periodo de tiempo limitado. Las estrateg@aprmocioén en esta parte del Plan de

Marketing fijaran las areas relevantes a considesateriormente en él.

Estrategias de gastosEstas estrategias detallan la distribucion desugreesto del Plan
de Marketing. Hay que decidir si se incrementardisminuiran las ventas de productos,
gamas, almacenes, regiones geograficas, o sedatnags consumidores. En muchos casos
es imposible incrementar las ventas sin aumentaresupuesto. Hay que tener en cuenta

todos los gastos.

Estrategias de anuncios:Es necesario definir completamente el tipo de aiosny
comunicacion que se pretende establecer, si laggl@btener beneficios a corto o a largo

plazo, si se va a diferenciar por razones geogsfietc.



62

Estrategias de publicidad:Se determinaré si se va a realizar una campafn&ipatid, de
que tipo, etc. Es posible sustituir una promocionyna campafia publicitaria, o es posible

adecuar una promocion para que genere cierta pidiic

Estrategias de investigacion y desarrolloLos cambios son a menudo importantes para
generar nuevos consumidores. Un programa discgwinzara iniciar estos cambios es
critico; en muchas empresas se necesita expamddedinir los productos continuamente
para generar incrementos continuos de ventas.dtestegias de investigacion y desarrollo

son el motor para asegurar el perpetuo éxito defaresa.

2.3.1.1.4 Planes de Accion y ControlEl plan de accion es la parte mas critica del gian

marketing para asegurar la ejecucion apropiada.i Aguelabora la lista de acciones
necesarias para ejecutar la estrategia del pradéAcioi es donde se ponen las lineas
cronolégicas y marcadores especificos. Se puedepleamvarias herramientas de
planeacién y administracion del proyecto, comoigaafde Gantt, entre otro8’El control

es el ultimo requisito exigible a un plan de mairigt el control de la gestién y la

utilizacién de los cuadros de mando permiten sabagrado de cumplimiento de los

objetivos a medida que se van aplicando las egisste tacticas definidas. A través de
este control se pretende detectar los posiblessfayl desviaciones a tenor de las
consecuencias que éstos vayan generando para pplear soluciones y medidas

correctoras con la maxima inmediaté?. .

% \W. Boyd, Marketing Estratégico, Editorial Mc. Grédill, 42 Edicién, México 2005.
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CAPITULO 3
APLICACION DEL PLAN DE MARKETING

CAPITULO 3.1 INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1.1 Definicién del problema y los objetivos de lmvestigacion

3.1.1.1 Problema:

La Empresa Xerox del Ecuador cuenta actualmenteunatal de 16 franquicias a nivel

nacional, a inicios del afio 2005 contaba con ual @& 19 franquiciados, como se puede
apreciar la cifra de franquiciados ha disminuidouenlapso de tres afios en un 20%
aproximadamente, lo cual preocupa mucho a la emppeses esto afecta directamente a
los ingresos por regalias sobre Ventas, y a lag&ug por venta de papel y suministros y

de venta de contratos de servicio técnico.

La meta a inicios del 2007 era crecer a razéon deargjuicias por afio, pero la Unica
franquicia que se abri6é en ese afio cerrd a firddesoviembre de ese mismo afio, y a
finales del 2008 se abrié una nueva franquicia, loogue el nimero total asciende a 16

franquicias a nivel nacional.

De acuerdo a opiniones de personas que conformdepalrtamento de Franquicias de

Xerox, las posibles causas pueden ser:
» La competencia desleal
» Fuerte competencia en precios
> Experiencia de la competencia

3.1.1.2 Objetivos de la investigacion:

« Determinar el nivel de precios del mercado.
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» Investigar las caracteristicas del servicio y @dpcto que ofrece la competencia
vs. lo que ofrecen los Docucentros.

» Indagar acerca de los medios de promocion queaitdi competencia.

» Investigar el perfil del cliente objetivo.

* Medir el nivel de ingresos de los centros de capiad

» Determinar la participacion de las Franquiciaslenercado.

» Determinar el liderazgo de marcas de equipos ereatado.

» Determinar la posicion competitiva de las Frangsdrente a su competencia.

« Comprobar si existe interés por parte de los Iecdéela competencia de al menos
un 25% por una conversion de su negocio en unnsstie Franquicia (interés de

comprar la Franquicia Xerox)

3.1.1.3 Determinacion de las Necesidades Especidicke Informacion

3.1.1.3.1 Fuentes secundarias

Existen fuentes de datos secundarios disponibles! &RI, Banco Central de Ecuador,
Superintendencia de Compafiias, las mismas corrdspanbases de centros de copiado a

nivel nacional, informacién econdémica, entre otros.

Como parte de las fuentes secundarias existen éandaitos de estudios realizados por el
Inec con respecto a la situacion econdémica de laoeampresas en el Ecuador en el sector
de servicios, y también sondeos realizados por Xexmn respecto al mercado de

impresion y copiado de la ciudad de Guayaquil.
Adicionalmente también se disponen datos de e&tudéalizados en el sector de
Franquicias en Ecuador por parte de la oficina Booca y Comercial de la Embajada de

Espafia en Quito.

3.1.1.3.2 Consecucion de datos primarios
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Para la obtencién de datos primarios se ha comrsldegue se debe tomar en cuenta las
Fuentes Cualitativas: como son entrevistas y Faddtmntitativas Descriptivas, como son

las encuestas.
3.1.1.3.2.1 Variables que componen la investigacion

a) Para el andlisis de la Competencia de los Eraiagos y negocios sustitutos
(Cuestionariol)
» Precios (nivel de liderazgo en precios)

Calidad (nivel de liderazgo en calidad)

Marcas

Perfil del Cliente Objetivo

YV V VYV V

Nivel de Ingresos

b) Para el analisis de la situacion de las Framagi{Cuestionario2)

» Grado deknow-how transmitido al franquiciado

» Grado de servicio que presta el master.
» Ubicacién de las franquicias.

» Bondad del producto.
- Calidad.

- Precio.

> Nivel de Ingresos

3.1.1.3.2.2 Disefio de la Muestra

La unidad de muestreo

a) Cuestionario 1: Centros de copiado de la ciudad de Quito registrah el SRI o

en la Superintendencia de Compaiiias.

b) Cuestionario 2: Franquicias Xerox que componen el mercado locaQdio y

Guayaquil.

Tamano del Universo
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a) Cuestionario 1: Centros de Copiado registrados en la ciudad deoQ@oO0
unidades muestrales.

b) Cuestionario 2: Franquicias (Docucentros Xerox) de servicios der@sion y
copiado: 13 unidades muestrales.

Tamarfo de la Muestra:

a) Cuestionario 1: Para determinar un tamafio representativo de ldagoh se
realizara el siguiente célculo:

n:ZZ N'p'q
“i2(N-D+Z2pqg

z 1,96 (a=0,05) 2,58 (a=0,01)
1.96

Tamafio muestral p (frecuencia esperada del parametro)
65 0.5

i (error que se prevee cometer)
0.1

Paoblacion
200

Tabla 3.1 Célculo del tamafio de la poblacién

Fuente: Elaboracion propia

b) Cuestionario 2: Para el caso de las franquicias se realizara nsocdebido al
tamafo de la muestra (13 franquicias)

3.1.1.3.2.3 Disefio del Método de Recoleccion de @t
a) Cuestionario 1: Muestreo aleatorio estratificado: Los elementotadeoblacion se
fraccionan de acuerdo al sector de la ciudad; atelagniembro de la subpoblacién
tiene oportunidad de seleccién conocida e igual.
b) Cuestionario 2: Al tratarse de un censo de la poblacibn se tomaan
consideracion todos los elementos de la poblacion.
Instrumentos de investigacion
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Para la obtencion de datos primarios se ha selsmio el método de encuestas
personales y telefonicas, debido a que éstas miopan mayor confiabilidad de la

informacion para las necesidades de la investigacio

El objetivo de realizar la investigacién por endaess obtener datos directos de la
competencia en lo referente a: precios, marcasicipacion del mercado, ingresos y

disposicion a franquiciar.

3.1.1.3.2.3.1 Disefo del Cuestionario

Tipo de cuestionario.
El tipo de cuestionario que se elaborara ser@usstionario Semiestructurado pues
presenta un guién con las principales preguntaen el orden en que deberian estar

formuladas, pero sin un orden estricto y el enwlcide las preguntas puede variar.

Formulacion de las preguntas
Para el objetivo de la investigacion se escogiereguntas cerradas dicotomicas, cerradas
polinébmicas, preguntas mixtas (preguntas cerradestéinicas en conjunto con una

pregunta abierta) y de eleccion multiple con esdalaiker.

(Ver Anexos 1y 2. Encuestas)

3.1.1.4 Disefio del Diccionario de Codigos
a) Cuestionario 1

Diccionario de Cdédigos del Cuestionario 1

Cuadro 3.1
N° DESCRITO SUBDIVISION CcODIGO ASIGNACION COLUMNA
Cadigo Encuesta COD Como fue asignado ly2
Tiempo de )

0.1 Funcionamiento FUN Como se escribe By4
Norte N Segun Corresponda 5
Centro C Segun Corresponda 6
0.2 Sector Sur S Segun Corresponda 7
Valle de Cumabaya VvC Segun Corresponda 8
Valle de los Chillos Vch Segun Corresponda 9
0.3 NUmero de Empleados EMP Como se escribe 10
Rico 1 Segun Corresponda 11
1 MARCA Xerox 2 Segun Corresponda 12
Canon Segun Corresponda 13
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HP 4 Segun Corresponda 14
Lexm 5 Segun Corresponda 15
Konica 6 Segun Corresponda 16
Otros 7 Segun Corresponda 17
CUAL 0 Segun Corresponda 18
$100-$500 R1 Segun Corresponda 19
$501-$1000 R2 Segln Corresponda 20
) ) $1001-$4000 R3 Segun Corresponda 21
2 Inversion por Equipo
$4001-$8000 R4 Segun Corresponda 22
$8001-$20000 R5 Segun Corresponda 23
$20001-adelante R6 Segun Corresponda 24
Nuevo 1 Segun Corresponda 25
. Usado Segun Corresponda 26
3 Estado Tecnol6gico
Rentado Segun Corresponda 27
Refabricado Segun Corresponda 28
$0.01-$0.05 R1 Segun Corresponda 29
) ) $0.06 -$0.10 R2 Seguin Corresponda 30
4.1 Precios Copias B/N
$0.10-$0.15 R3 Segun Corresponda 31
$ 0.16 en adelante R4 Segun Corresponda 32
$0.05-$0.10 R1 Segun Corresponda 33
$0.11-$0.15 R2 Segun Corresponda 34
4.2 Precios Impresiones B/N
$0.16 - $0.20 R3 Segun Corresponda 35
$ 0.21 en adelante R4 Segun Corresponda 36
$0.20-$0.40 R1 Segun Corresponda 37
) ) $0.41-%$0.70 R2 Segun Corresponda 38
4.3 Precios Copias Color
$0.71-$1.00 R3 Segun Corresponda 39
$ 1.00 en adelante R4 Segun Corresponda 40
$0.25-$0.60 R1 Segun Corresponda 41
aa Precios Impresiones $0.61-$0.90 R2 Segun Corresponda 42
' Color $0.90-%$1.20 R3 Segun Corresponda 43
$ 1.20 en adelante R4 Segun Corresponda 44
$0.05-$0.06 R1 Segun Corresponda 45
$0.06 -$0.10 R2 Segun Corresponda 46
4.5 Precios Escaneo B/N $0.11-$%$0.15 R3 Segun Corresponda 47
$ 0.16 en adelante R4 Segun Corresponda 48
N/A 0 Segun Corresponda 49
$0.10-$0.25 R1 Segun Corresponda 50
$0.26 -$0.40 R2 Segun Corresponda 51
4.6 Precios Escaneo Color $0.41-$0.60 R3 Segun Corresponda 52
$ 0.61 en adelante R4 Segun Corresponda 53
N/A 0 Segun Corresponda 54
$1.00-$1.25 R1 Segun Corresponda 55
$1.26-%$1.80 R2 Segun Corresponda 56
Precios Espiral _
4.7 ] $1.81-%$220 R3 Segun Corresponda 57
Intermedio
$ 2.21 en adelante R4 Segun Corresponda 58
N/A 0 Segun Corresponda 59
a8 Precios Hora Disefio $3.00 - $8.00 R1 Segun Corresponda 60
' Gréfico $8.01-%$15.00 R2 Segun Corresponda 61
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$15.01 - $20.00 R3 Segun Corresponda 62
$ 20.01 en adelante R4 Segun Corresponda 63
N/A 0 Segun Corresponda 64
Malo R1 Segun Corresponda 65
Regular R2 Segun Corresponda 66
FACTORES DE
5.1 Bueno R3 Segun Corresponda 67
CALIDAD/ Grosor
Muy Bueno R4 Segun Corresponda 68
Excelente R5 Segun Corresponda 69
Malo R1 Segun Corresponda 70
FACTORES DE Regular R2 Segun Corresponda 71
5.2 CALIDAD/ Blancura del Bueno R3 Segun Corresponda 72
papel Muy Bueno R4 Segun Corresponda 73
Excelente R5 Segun Corresponda 74
Malo R1 Segun Corresponda 75
FACTORES DE Regular R2 Segun Corresponda 76
5.3 CALIDAD/ Rigidez del Bueno R3 Segun Corresponda 77
papel Muy Bueno R4 Segun Corresponda 78
Excelente R5 Segun Corresponda 79
Malo R1 Segun Corresponda 80
FACTORES DE Regular R2 Segun Corresponda 81
5.4 CALIDAD/ Nitidez de la Bueno R3 Segun Corresponda 82
impresion Muy Bueno R4 Segun Corresponda 83
Excelente R5 Segun Corresponda 84
Malo R1 Segun Corresponda 85
FACTORES DE Regular R2 Segun Corresponda 86
5.5 CALIDAD/ Nitidez de la Bueno R3 Segun Corresponda 87
copia Muy Bueno R4 Segun Corresponda 88
Excelente R5 Segun Corresponda 89
menos de $5000 R1 Segun Corresponda 90
$5000-$12000 R2 Segun Corresponda 91
$12001-$19000 R3 Segun Corresponda 92
PROMEDIO MENSUAL _
$19001-$25000 R4 Segun Corresponda 93
6 a) DE VENTAS
$25001-$32000 R5 Segun Corresponda 94
(Temporada Alta)
$32001-$39000 R6 Segun Corresponda 95
$39001-$45000 R7 SegUn Corresponda 96
$45001 en adelante R8 Segun Corresponda 97
menos de $5000 R1 Segun Corresponda 98
$5000-$12000 R2 Segun Corresponda 99
$12001-$19000 R3 Segun Corresponda 100
PROMEDIO MENSUAL _
$19001-$25000 R4 Segln Corresponda 101
6 b) DE VENTAS
) $25001-$32000 R5 Segun Corresponda 102
(Temporada Baja)
$32001-$39000 R6 Segun Corresponda 103
$39001-$45000 R7 Segun Corresponda 104
$45001 en adelante R8 Segun Corresponda 105
5-11 afios R1 Segun Corresponda 106
71 TIPO DE CLIENTES 12-17 afios R2 Segun Corresponda 107
’ (Por Rango de Edades) 18-25 afios R3 Segun Corresponda 108
26-40 afios R4 Segun Corresponda 109
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41-60 afios R5 Segun Corresponda 110
61 afios en adelante R6 Segun Corresponda 111
Estudiante Colegio R1 Segun Corresponda 112
Estudiante Universitario R2 Segun Corresponda 113
TIPO DE CLIENTES Ama de Casa R3 Segun Corresponda 114
2 (Por Ocupacion) Empleado Publico R4 Segun Corresponda 115
Empleado Privado R5 Segun Corresponda 116
Otros R6 Segun Corresponda 117
Sl 1 Segun Corresponda 121
8 Manuales de Operacion NO Segun Corresponda 122
Por qué Segun Corresponda 123
Descuentos
Promocionales R1 Segun Corresponda 124
Mailing Personal R2 Segun Corresponda 125
Volanteo/Folletos R3 Segun Corresponda 126
Marketing Telefonico R4 Segun Corresponda 127
9 Medios de Promocisn Regalos Publicitarios R5 Segun Corresponda 128
Sefializacion y Rétulos R6 Segun Corresponda 129
Tarjetas de Fidelizacion R7 Segun Corresponda 130
Publicacién en Guias o
Anuatios R8 Segun Corresponda 131
Otros Medios R9 Segun Corresponda 132
Cuéles 0 Segun Corresponda 133
Baja R1 Segun Corresponda 134
Regular R2 Segun Corresponda 135
10 Interés en Franquiciar Media R3 Segun Corresponda 136
Alta R4 Segun Corresponda 137
Muy Alta R5 Segun Corresponda 138
Fuente: Elaboracién propia
b)Cuestionario 2
Diccionario de Cédigos del Cuestionario 2
Cuadro 3.2
N° DESCRITO SUBDIVISION CODIGO ASIGNACION | COLUMNA
Cadigo Encuesta COD Como fue asignado ly2
Tiempo de .
0.1 Funcionamiento FUN Como se escribe 3y4
Quito Norte N Segun Corresponda 5
Quito Centro Segun Corresponda 6
0.2 Sector Quito Sur S Segun Corresponda 7
Quito Valles VC Segun Corresponda 8
Guayaquil Gye Segun Corresponda 9
0.3 Numero de Empleados EMP Como se escribe 10
Rico 1 Segun Corresponda 11
1 MARCA Xerox Segun Corresponda 12
Canon Segun Corresponda 13
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HP 4 Segun Corresponda 14
Lexm 5 Segun Corresponda 15
Konica 6 Segun Corresponda 16
Otros 7 Segun Corresponda 17
CUAL 0 Segun Corresponda 18
$100-$500 R1 Segln Corresponda 19
$501-$1000 R2 Segln Corresponda 20
) ) $1001-$4000 R3 Seguin Corresponda 21
2 Inversion por Equipo
$4001-$8000 R4 Segln Corresponda 22
$8001-$20000 R5 Segun Corresponda 23
$20001-adelante R6 Segun Corresponda 24
Nuevo Segun Corresponda 25
. Usado Segun Corresponda 26
3 Estado Tecnol6gico
Rentado Segun Corresponda 27
Refabricado Segun Corresponda 28
$0.01-$0.05 R1 Segln Corresponda 29
) ) $0.06 -$0.10 R2 Seglin Corresponda 30
4.1 Precios Copias B/N
$0.10-$0.15 R3 Segln Corresponda 31
$ 0.16 en adelante R4 Segun Corresponda 32
$0.05-$0.10 R1 Segln Corresponda 33
$0.11-$0.15 R2 Segln Corresponda 34
4.2 Precios Impresiones B/N
$0.16 - $0.20 R3 Segln Corresponda 35
$ 0.21 en adelante R4 Segun Corresponda 36
$0.20-$0.40 R1 Segln Corresponda 37
) ) $0.41-%$0.70 R2 Seglin Corresponda 38
4.3 Precios Copias Color
$0.71-$1.00 R3 Segln Corresponda 39
$ 1.00 en adelante R4 Segun Corresponda 40
$0.25-$0.60 R1 Segln Corresponda 41
aa Precios Impresiones $0.61-$0.90 R2 Segun Corresponda 42
' Color $0.90-%$1.20 R3 Segun Corresponda 43
$ 1.20 en adelante R4 Segun Corresponda 44
$0.05-$0.06 R1 Segln Corresponda 45
$0.06 -$0.10 R2 Segln Corresponda 46
4.5 Precios Escaneo B/N $0.11-$%$0.15 R3 Segun Corresponda 47
$ 0.16 en adelante R4 Segun Corresponda 48
N/A 0 Segun Corresponda 49
$0.10-$0.25 R1 Segln Corresponda 50
$0.26 -$0.40 R2 Segln Corresponda 51
4.6 Precios Escaneo Color $0.41-$0.60 R3 Segun Corresponda 52
$ 0.61 en adelante R4 Segun Corresponda 53
N/A 0 Segun Corresponda 54
$1.00-$1.25 R1 Segln Corresponda 55
$1.26-%$1.80 R2 Segun Corresponda 56
Precios Espiral
4.7 ] $1.81-%$220 R3 Segun Corresponda 57
Intermedio
$ 2.21 en adelante R4 Segun Corresponda 58
N/A 0 Segun Corresponda 59
a8 Precios Hora Disefio $3.00 - $8.00 R1 Segun Corresponda 60
' Gréfico $8.01-%$15.00 R2 Segun Corresponda 61
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$15.01 - $20.00 R3 Segln Corresponda 62
$ 20.01 en adelante R4 Segun Corresponda 63
N/A 0 Segun Corresponda 64
Malo R1 Segun Corresponda 65
Regular R2 Segun Corresponda 66
FACTORES DE
5.1 Bueno R3 Segun Corresponda 67
CALIDAD/ Grosor
Muy Bueno R4 Segun Corresponda 68
Excelente R5 Segun Corresponda 69
Malo R1 Segun Corresponda 70
FACTORES DE Regular R2 Segun Corresponda 71
5.2 CALIDAD/ Blancura del Bueno R3 Segun Corresponda 72
papel Muy Bueno R4 Segun Corresponda 73
Excelente R5 Segun Corresponda 74
Malo R1 Segun Corresponda 75
FACTORES DE Regular R2 Segun Corresponda 76
5.3 CALIDAD/ Rigidez del Bueno R3 Segun Corresponda 77
papel Muy Bueno R4 Segun Corresponda 78
Excelente R5 Segun Corresponda 79
Malo R1 Segun Corresponda 80
FACTORES DE Regular R2 Segun Corresponda 81
5.4 CALIDAD/ Nitidez de la Bueno R3 Segun Corresponda 82
impresion Muy Bueno R4 Segun Corresponda 83
Excelente R5 Segun Corresponda 84
Malo R1 Segun Corresponda 85
FACTORES DE Regular R2 Segun Corresponda 86
5.5 CALIDAD/ Nitidez de la Bueno R3 Segun Corresponda 87
copia Muy Bueno R4 Segun Corresponda 88
Excelente R5 Segun Corresponda 89
menos de $5000 R1 Segun Corresponda 90
$5000-$12000 R2 Segln Corresponda 91
$12001-$19000 R3 Segun Corresponda 92
PROMEDIO MENSUAL _
$19001-$25000 R4 Segun Corresponda 93
6 a) DE VENTAS
$25001-$32000 R5 Segln Corresponda 94
(Temporada Alta)
$32001-$39000 R6 Segun Corresponda 95
$39001-$45000 R7 Segln Corresponda 96
$45001 en adelante R8 Segun Corresponda 97
menos de $5000 R1 Segun Corresponda 98
$5000-$12000 R2 Segun Corresponda 99
$12001-$19000 R3 Segun Corresponda 100
PROMEDIO MENSUAL _
$19001-$25000 R4 Segln Corresponda 101
6 b) DE VENTAS
) $25001-$32000 R5 Segun Corresponda 102
(Temporada Baja)
$32001-$39000 R6 Segun Corresponda 103
$39001-$45000 R7 Segun Corresponda 104
$45001 en adelante R8 Segun Corresponda 105
5-11 afios R1 Segun Corresponda 106
71 TIPO DE CLIENTES 12-17 afios R2 Segun Corresponda 107
’ (Por Rango de Edades) 18-25 afios R3 Segun Corresponda 108
26-40 afios R4 Segun Corresponda 109
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41-60 afios R5 Segun Corresponda 110
61 afios en adelante R6 Segun Corresponda 111
Estudiante Colegio R1 Segun Corresponda 112
Estudiante Universitario R2 Segun Corresponda 113
. TIPO DE CLIENTES Ama de Casa R3 Segun Corresponda 114
’ (Por Ocupacion) Empleado Publico R4 Segun Corresponda 115
Empleado Privado R5 Segun Corresponda 116
Otros R6 Segun Corresponda 117
Sl Segun Corresponda 121
8 Manuales de Operacion NO Segun Corresponda 122
Por qué Segun Corresponda 123
Descuentos
_ R1 Segun Corresponda 124
Promocionales
Mailing Personal R2 Segun Corresponda 125
Volanteo/Folletos R3 Segun Corresponda 126
Marketing Telefénico R4 Segun Corresponda 127
_ ) Regalos Publicitarios R5 Segun Corresponda 128
9 Medios de Promocion _
Sefializacion y Roétulos R6 Segun Corresponda 129
Tarjetas de Fidelizacion R7 Segun Corresponda 130
Publicacion en Guias o
) R8 Segun Corresponda 131
Anuarios
Otros Medios R9 Segun Corresponda 132
Cuéles 0 Segun Corresponda 133
Nada Bueno 1 Segun Corresponda 134
10 ¢ Comprar la franquicia Poco Bueno 2 Segun Corresponda 135
fue buena inversion? Bueno 3 Segun Corresponda 136
Muy Bueno 4 Segun Corresponda 137
Nada Bueno 1 Segun Corresponda 138
¢, Coémo califica el =
Poco Bueno 2 Segun Corresponda 139
11 proceso de transmision
Bueno 8 Segun Corresponda 140
del Know How?
Muy Bueno 4 Segun Corresponda 141
CALIFICACION DEL Malo 1 Segun Corresponda 142
SERVICIO DE LA Regular 2 Segun Corresponda 143
12.1 FRANQUICIADORA/ Bueno 3 Segun Corresponda 144
Despacho oportuno de Muy Bueno 4 Segun Corresponda 145
Suministros Excelente 5 Segln Corresponda 146
| Malo 1 Segun Corresponda 147
CALIFICACION DEL _
Regular 2 Segun Corresponda 148
SERVICIO DE LA
12.2 Bueno 3 Segun Corresponda 149
FRANQUICIADORA/
o Muy Bueno 4 Segun Corresponda 150
Servicio Técnico
Excelente 5 Segun Corresponda 151
| Malo 1 Segun Corresponda 152
CALIFICACION DEL _
Regular 2 Segun Corresponda 153
SERVICIO DE LA
12.3 Bueno 3 Segun Corresponda 154
FRANQUICIADORA/
o . Muy Bueno 4 Segun Corresponda 155
Atencion de Quejas
Excelente 5 Segun Corresponda 156
124 CALIFICACION DEL Malo 1 Segun Corresponda 157
' SERVICIO DE LA Regular 2 Segun Corresponda 158
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FRANQUICIADORA/ Bueno 3 Segun Corresponda 159
Asesoria Muy Bueno 4 Segun Corresponda 160
Excelente 5 Segun Corresponda 161

Fuente: Elaboracién propia

3.1.1.5 Disefio de la Base de Datos

Para el disefio de la base de datos se tomara cartidapel diccionario de codigos para
cada caso segun corresponda presentado en el goteidor como se puede ver en los
anexos 3y 4.

3.1.1.6 Recoleccion de Datos
Para el proceso de recoleccién de datos se coasdertabulacion para cada caso (a 'y b)

se recogera en la base de datos planteada entel3tri.5.

Disefio de la Recoleccion de Datos

Tabla 3.1
Disefio de la Recoleccion
Cuestionario 1
Modalidad Responsable Fecha Inicio ) Fgcha\_ . N° Encuestas Sector
Finalizacién
Encuesta Gabriela Carrancp 20/11/2008 20/11/20p8 da 009 Norte
Encuesta Gabriela Carrancp 21/11/2008 21/11/20p8 da 028 Centro
Encuesta Gabriela Carrancp 24/11/2008 24/11/20p8 da 053 Sur
Encuesta Gabriela Carrancp 13/12/2008 13/12/20p8 da 069 Valle Cumbayg
Encuest Gabriela Carranc 10/01/200! 10/01/200! de 061 a O¢€ Valle Chillos
Cuestionario 2
Modalidad Responsable Fecha Inicio ) Fgchq . N° Encuestas Sector
Finalizacién
Llamada Telefénicg ~ Gabriela Carranco 08/01/2000 0309 de 001 a 005 Guayaquil
Llamada Telefénic | Gabriela Carranc 09/01/200! 09/01/200! de 006 a 01 Quita

Fuente: Elaboracién propia

3.1.1.7 Resultados de la Investigacion

(Ver anexos 3y 4 de tablas de tabulacién dedas$de datos a y b)

3.1.1.7.1 Cuestionario 1) Analisis de la Competemci

El cuestionario 1 se realiz6 en la ciudad de Quitdos centros de copiado de la
competencia, para conocer la situacién actual dmicado de centros de copiado, la
recoleccion de informacion se realiz6 de acuerdo@iograma planteado en el disefio de

la recoleccion de datos, a continuacion se ddtalaesultados de cada pregunta:



Pregunta 0.1 Tiempo de Funcionamiento de la empresa

Resultados estadisticos pregunta 0.1
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Tabla 3.2
INDICADOR TOTAL NORTE CENTRO SUR CUMBAYA  [LOS CHILLOS
NUMERO DE MUESTRAS 65 19 24 10 7 5
MEDIA 5,6 5,57 7 4,2 3,43 4.8
DESV. EST. 3,44964 2,79 4,36 1,81 1,81 2,77
VALOR MINIMO 1 1 2 1 1 1
VALOR MAXIMO 19 10 19 7 6 8
MEDIANA 5 6 7 4,5 4 6
MODA 2 6 2 5 2 6

Resultados pregunta 0.1 por tipo de empresa

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3.3
Empresas Empresas en Empresas
TIPO EMPRESA Nuevas Crecimiento Maduras
1-5afios 6 - 10 afios 1L afios en
SECTOR adelante
NORTE 9 10 0
CENTRO 10 10 4
SUR 8 2 0
VALLE
TUMBACO 6 1
VALLE CHILLOS 2 3
TOTAL 35 26 4

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 3.1

Resultado Tiempo de Funcionamiento de los CentroedCopiado

TIEMPO DE FUNCIONAMIENT O DE LOS CENTROS DE COPIADO

35+
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20+

15+
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NORTE

CENTRO

SUR

VALLE
TUMBACO

VALLE
CHILLOS

TOTAL

O 1-5afios @6 - 10 afios O 11 en adelante

Fuente: Elaboracién propia
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Resultado en Porcentajes del tiempo de Funcionaminde los Centros de Copiado
Gréfico 3.2

TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DE LOS CENTROS DE COPIADO

90% - 80% 86%
80% -
70%
60% -
50%
40% -
30% -
20% -

60% 54%

479p3%

42% 42%

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

‘EI 1-5afios @6 - 10 afios O 11 en adelante ‘

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Se clasific6 a las empresas en un rango de madieeacuerdo a los afios de
funcionamiento de los centros de copiado de acweetds criterios de Xerox (de acuerdo a
su experiencia y conocimiento del mercado local)tiétnpo de funcionamiento de los

locales de centros de copiado varia de acuerdectdrsteniendo un promedio en el Sector
Norte de 6 afos, en el Sector Centro un promedit, @a el sector sur un promedio de 4,
en el sector de Cumbayd un promedio de 3 y enatbrséel valle de los Chillos un

promedio de 5 afios.

De acuerdo a la clasificacion por rango de madaterés de la mitad (54%) del total de
centros son empresas nuevas de reciente aperasrajos quintas partes (40%) son

empresas en crecimiento y el menos de la décinta (G%6) son empresas maduras.

Esto demuestra que hay muchos negocios recienti@gnlgién que hay sectores que
contienen mayor cantidad de locales con mayor tiedgfuncionamiento como es el caso
del Centro y Norte, lo que los convierte en un rmgocmas experto y por lo tanto mas
competitivo. Los mercados de menos experienciaiedgn situar en el Valle de Cumbaya,

esto significa que puede tratarse de un mercadpai@mcial de crecimiento.
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Pregunta 0.2 Sector de la ciudad donde se encuenghblocal:

Concentracion Geografica de Centros de Copiado
Gréfico 3.3

UBICACION LOCALES

VALLEDELOS
VALLE CHILLOS NORTE
CUMBAYA 8% 29%

11%

CENTRO
37%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Esta distribucion se realizé en base al calcultadauestra por estratos, en la cual existe
una mayor concentracion de locales en el sectdracda Quito con mas de la tercera parte
de la poblacion (37%), (considerado desde el seletda Colén hasta el sector del Centro
Histérico); en segundo lugar el sector norte corodmadamente un tercio (29%) de
locales (considerado desde el sector de la Coléia lgh Norte), en tercer lugar el sector
sur con menos de la quinta parte (15%) de localess{derado desde el sector de la
Villaflora hacia el Sur), en cuarto lugar el vafle Cumbaya con més de la décima parte
(11%) de locales y finalmente el valle de los @silcon el 8% del total de locales de la

muestra.

Esto puede significar que los mercados de los mecttel Centro y Norte son mercados
mas agresivos por la cantidad de oferentes, y tampuede tratarse de mercados mas

competitivos.



Pregunta 0.3 Numero de Empleados que atienden ekgieio de fotocopiado:

Resultados Estadisticos Pregunta 0.2

Tabla 3.4
INDICADOR TOTAL NORTE CENTRO SUR CUMBAYA |LOS CHILLOS
NUMERO DE MUESTRAS 65 19 24 10 7 5
MEDIA 3,73 4,26 3,79 3,1 3,71 2,8
DESV. EST. 1,93 2,33 1,79 1,29 2,43 0,83
VALOR MINIMO 2 2 2 2 2 2
VALOR MAXIMO GLOBAL 12 12 10 6 8 4
MEDIANA 3 4 3 3 2 3
MODA 3 4 3 2 2 3

Fuente: Elaboracién propia

Concentracion Geografica de Centros de Copiado
Gréfico 3.4

NUMERO DE EMPLEADOS POR LOCAL

VALLE
TUMBACO

VALLE
CHILLOS

NORTE CENTRO SUR TOTAL

O Micro Empresala9
O Medianda Empresa 50 a 99

B Pequefia Empresa 10 a 49

Fuente: Elaboracién propia

Resultados Pregunta 0.2 por tipo de Empresa

Tabla 3.5
TIPO EMPRESA Micro Pequefia Medianda
Empresa Empresa Empresa
SECTOR la9 10a 49 50 a 99
NORTE 95% 5% 0%
CENTRO 96% 4% 0%
SUR 100% 0% 0%
VALLE
0, 0, 0,
TUMBACO 100% 0% 0%
VALLE CHILLOS 100% 0% 0%
TOTAL 97% 3% 0%

Fuente: Elaboracién propia

78
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Interpretacion:

De acuerdo al Decreto Ejecutivo de Mandatos LegaleSeguridad y Salud, se consideran

Microempresas aquellas que cuentan con un nimeemgéados de 1 a 9, son pequefas
empresas las que tienen de 10 a 49 empleados,estiamas empresas las que cuentan con
un namero de 50 a 99 empleados, y finalmente seidema Gran Empresa a la que tiene

100 0 mas empleadés.

De acuerdo con esta clasificacion se ha considezhddmero de empresas por tamafio,
teniendo como resultado que la mayoria (97%) dergwesas de la muestra se consideran
Microempresas y apenas un 3% del total se consideemuefias Empresas. Existe un
mayor predominio de la cifra de microempresas srzémas Sur y Valles, y una mayor

presencia de Pequefias empresas en los sectofesnded y Norte de Quito.

De acuerdo a los resultados el sector Norte muesttanedia de 4 empleados por local, en
el sector del Centro se refleja una situacion mimylar de 3.7 es decir alrededor de 4
empleados, en el sector Sur la tendencia es degkados por local, o que refleja que los
centros pueden ser mas pequefios que en el Nont€Cerdro, en el sector de Cumbaya la
tendencia también es de alrededor de 4 empleaéisegtor de los Chillos la tendencia es
de alrededor de 3 empleados, lo que nos sugierset@tan de centros de copiado mas

bien de tipo mediano.

Pregunta 1.- Sefiale las marcas de equipos de comagle ustedes utilizan:

Interpretacion:

A nivel del mercado, el estudio demuestra que lascas con predominio en el mercado
son Xerox con un 25% de la participacion del mevodel quipos y Canon con un 24%, le
siguen en segundo lugar HP con un 18%,y las m&ica$ y Lexmark con un 16% y 12%

respectivamente.

29 Mandatos Legales en Seguridad y Salud Acorde mkifia de las Empresas, Fuente: Decreto Ejecutivo
2393.
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En los resultados sectoriales en el sector deleNoxiste un predominio de la marca Xerox
con mas de la tercera parte (31%) del mercadojdeegor Canon con casi la cuarta parte
(24%), HP con el 17% y Ricoh con el 14%.

Distribucion por marcas de Equipos
Gréfico 3.5

EQUIPOS CENTROS DE COPIADO GLOBAL

. Otros .
Konic Rico
1% 4% 16%
Lexm °

12%

HP

0,
18% Xerox

25%

Canon
24%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico de Marcas de Equipos mas Utilizados

Gréfico 3.6
MARCAS DE QUIPOS MAS UTILIZADOS

30+
25+
20+
15+
10

5

O,A

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS
O Rico @ Xerox O Canon O HP B Lexm @ Konic @ Otros

Fuente: Elaboracion propia
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En el sector del Centro la preferencia de marcgmoeg£anon con mas de la cuarta parte
(26%), y le siguen Xerox, HP y Ricoh con el 23%pezdivamente.

En el sector Sur existe una preferencia por la anaexmark con un 26% del mercado,
seguida por Xerox y Canon con el 21% y 16% resyatiente.

En el sector de Cumbaya domina Canon con el 40%mdedado, seguido por HP y Xerox
con un 30% y 20% respectivamente.

Y finalmente en el sector del Valle de los Chillagreferencia es por la marca Xerox con

el 33% seguido de Lexmark con el 22% y el restmdecas con el 11% respectivamente.

Este estudio muestra que las preferencias porrssmtamuy diversas, tal vez de acuerdo a

los precios de los equipos, funcionalidad, formagpalgo, etc.

Pregunta 2: Rango de Inversion por Equipo

Rango de Inversién por equipos
Grafico 3.7

RANGO DE INVERSION POR EQUIPO TOTAL

33%

O R1 $100-$500 B R2 $501-$1,000 O R3 $1,001-$4,000
0O R4 $4,001-$8,000 B R5 $8,000-$20,000 O R6 $20,000 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

Resultados Rango de Inversion en Equipos por tipoedEmpresa

Tabla 3.6
Empresas en Empresas Empresas
TIPO EMPRESA o
Crecimiento Jévenes Maduras
11 afios en
RANGO 1- 5 afos 6 - 10 afios
adelante
R1 $100-$500 0 0 0




R2 $501-$1,000 2 1 0
R3|  $1,001-$4,000 11 3 0
R4 $4,001-$8,000 19 14 3
R5|  $8,000-$20,000 23 22 4
R6 | $20,000 en adelante 2 2 1

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico de Rango de Inversion en Equipos por Tipo & Empresa

Gréfico 3.8
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RANGO DE INVERSION POR EQUIPOS SEGUN EL TIPO DE

EMPRESA
52%
40%
339 33%
19%
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0 ()
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1- 5 afios 6 - 10 afios 11 afios en adelante
Empresas en Crecimiento Empresas Jovenes Empresas Maduras
0O R1 $100-$500 B R2 $501-$1,000 0O R3 $1,001-$4,000
0 R4 $4,001-$8,000 B R5 $8,000-$20,000 O R6 $20,000 en adelante

Interpretacion:

Los resultados muestran que en el mercado el rdadgoversion en equipos de impresion
y copiado es variado: el 14% de centros tienenrgiwees por equipo entre $1,000 y
$4,000, el 33% de centros que invierten entre 4080k y $8,000 por equipo, el 44% tiene

inversiones entre los $8,000 y los $20,000 y el @%centros que invierten cantidades

mayores a los $20000.

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfico de Rango de Inversion en Equipos por Tipo @ Empresa
Gréfico 3.9

RANGO DE INVERSION POR EQUIPOS POR SECTOR
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O R1 $100-$500 B R2 $501-$1,000 O R3 $1,001-$4,000
0O R4 $4,001-$8,000 H R5 $8,000-$20,000 O R6 $20,000 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Los resultados muestran que en el mercado el rdagoversion en equipos de impresion
y copiado es variado: el 14% de centros tienenrgiwees por equipo entre $1,000 y
$4,000, el 33% de centros que invierten entre 46800 y $8,000 por equipo, el 44% tiene
inversiones entre los $8,000 y los $20,000 y el @%centros que invierten cantidades
mayores a los $20000.

El rango de mayor peso se encuentra entre los 088,dos $20,000 que es un rango
inversién moderado respecto a los precios de merdados equipos posiblemente debido
a la gran oferta de equipos de segunda o remantddoss, ya que los equipos nuevos

pueden tener costos muy altos mayores a los $2ddlaees.

En el sector Norte y Centro predomina la tendedeiaun rango de inversion entre los
$8000 y $20000, en el sector sur existe una dii@sion de inversion entre los $4,000 y
los 8,000 délares, hay un rango menor de invergitnen los sectores Norte y Centro. En
el sector de Cumbayé la tendencia también se emauen una mayor parte entre los
$8,000 y $20,000, pero también hay inversiones negya $20,000, y en el sector de lo

Chillos la tendencia predominante es las inversi@mre los $8.000 y $20000 ddlares.
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En el analisis de inversion por el tipo de empssg@uede afirmar que en todas el rango
gue predomina es el ubicado entre los $8,000 $26s000, y entre las empresas maduras

existe una mayor tendencia a invertir en equipgesprecios supieran los $20,000.

Pregunta 3. Estado de los Equipos

Porcentaje del Estado Tecnoldgico de Equipos
Gréfico 3.10

ESTADO TECNOLOGICO DE LOS EQUIPOS
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‘ O Nuevo mUsado 0O Rentado 0O Refabr.

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

A nivel del mercado los centros de copiado prefieeguipos nuevos en casi la mitad

(49%), pero también hay una fuerte preferenciaqmuipos refabricados con mas de la

tercera parte (31%) de centros de copiado; estend@sa que el estado tecnoldgico de los

equipos es en su mayoria nuevo, por las venta@esio representa, pero también hay una
gran tendencia hacia reutilizar tecnologia porhere que esto significa al momento de

comprar un equipo.

En el sector Norte la tendencia es muy similareunalisis global con la mitad (50%) de

equipos nuevos y mas de la tercera parte (34%)qdeas refabricados. En el sector
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Centro la tendencia también es muy similar conleasiitad (45%) de equipos nuevos y la
tercera parte (30%) de equipos refabricados. Beabr sur también se muestra algo muy
similar con un menos de la mitad (41%) de equipgs/os y casi la cuarta parte (24%) de
equipos refabricados. En el sector de Cumbayadagpes nuevos representan mas de la
mitad (56%) mientras que los refabricados represeaproximadamente unas dos quintas
partes (44%). Y finalmente en la valle de los ©Billa tendencia de utilizar equipos
nuevos es aun mayor que el resto de sectores enaylaria (71%) de equipos nuevos Vvs.

casi la tercera parte (29%) de equipos refabricados
Pregunta 4.- Rango de Precios de la Competencia:
4.1 Copias Blanco y Negro A4:

Porcentaje de Rango de Precios en Copias Blanco gdio
Gréfico 3.11

RANGO PRECIOS COPIAS B/N A4 TOTAL

20%

7%

@ $0,01-$0,05 R1 m $0,06-$0,10 R2
0 $0,11-%$0,15 R3 0 $0,16 en adelante R4

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En el andlisis del mercado la mayoria (77%) deérdros de copiado estan en un rango de
$0.01 a $0.05; la quinta parte (20%) de centrosopgado ofrecen precios entre los $0.06
y $0.10; lo cual nos indica que el mercado es naumypetitivo en precios y tiene una fuerte

concentracién en el rango de precios mas bajo.
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Distribucién de Rango de Precios en Copias BlancoNegro por Sectores
Gréfico 3.12

RANGO DE PRECIOS COPIAS B/N

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

O R1 $0,01-$0,05 B R2 $0,06-$0,10 O R3 $0,11-$0,15 O R4 $0,16 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

Porcentajes de Rango de Precios en Copias Blancdggro por Sectores
Gréfico 3.13

RANGO DE PRECIOS COPIAS B/N

100% 92% 90%
90%-
80%-
70%-
60%-
50%-
40%-
30%-
20%-
10%-

0%-

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

O R1 $0,01-$0,05 m R2 $0,06-$0,10 O R3 $0,11-$0,15 O R4 $0,16 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

En el sector Norte la cifra varia respecto al dlopaes en mas de la mitad (58%) los
precios se mantienen dentro del rango 1 y mas tiedara parte (37%) en el rango 2, esto
indica que existe una mayor concentracion de pseui@s altos que el mercado total. En el

sector Centro la situacion es draméaticamente ¢t@@sesto de sectores pues la mayoria
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(92%) tiene precios mas econémicos y menos deciandéparte (8%) ofrecen precios mas
altos. En el sector Sur y el Valle de los Chikogede algo muy similar que en el sector
centro, la mayoria (90%), ofrecen precios bajosr¢e®01 y 0.05 ctvs.) y apenas un 10%
tienen precios mas altos. Y finalmente el compoitato de precios en este rubro en el
Valle de Cumbaya el muy similar al del sector Nartten mas de la mitad (57%) de

precios econdmicos y menos de la tercer parte (208%fyecios mas altos.

4.2 Impresiones Blanco y Negro A4:

Porcentajes de Rango de Precios en Copias Blancdggro por Sectores
Gréfico 3.14

RANGO DE PRECIOS IMPRESIONES B/N GLOBAL

0% 0%

28%

72%

O $0,05-$0,10 R1 m $0,11-$0,15 R2 O $0,16-$0,20 R3 O $0,21 en adelante R4

Fuente: Elaboracién propia

Resultados Rango de Precios en Impresiones Blangdlegro

Tabla 3.7
RANGO R1 R2 R3 R4
SECTOR | $005$010 | $0,11-5015 | 0168020 | 2t
adelante
NORTE 8 11 0 0
CENTRO 22 2 0 0
SUR 8 2 0 0
VALLE
TUMBACO 4 1 0 0
VALLE
CHILLOS 5 2
TOTAL 47 18

Fuente: Elaboracion propia
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Distribucion de precios en Impresiones Blanco y Neg por Sector Geografico
Gréfico 3.15

RANGO DE PRECIOS IMPRESIONES B/N

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

O R1 $0,05-$0,10 B R2 $0,11-$0,15 O R3 $0,16-$0,20 O R4 $0,21 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

Porcentaje de Distribucion de Precios en ImpresiorseBlanco y Negro por Sector Geografico
Gréfico 3.16

RANGO DE IMPRESIONES B/N

100% + 92%
90%- 80% 80%
80% | m
70% |
60% |
50% |
40%-
30%
20%
10%- 0% 0%

0%- ——

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

@ R1 $0,05-$0,10 @ R2 $0,11-$0,15 0O R3 $0,16-$0,20 O R4 $0,21 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:
En el andlisis de los precios de impresiones end®lay Negro la mayoria (72%) de los

centros de copiado estan en un rango de $0.0518;80menos de la tercera parte (28%)
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ofrecen precios entre los $0.11 y $0.15; esta temidees muy similar al caso de copias en
blanco y negro.

En el sector Norte menos de la mitad (42%) de évgros mantienen sus precios dentro
del rango 1 y mas de la mitad (58%) en el ranges®y indica que existe una mayor
concentraciéon de precios mas altos que el mereadb tEn los sectores del Centro, Sury
Valles la tendencia es similar entre ellos puemé#yoria (70%-90%) tiene precios mas

econdmicos Yy los precios mas altos se ofrecen exeptajes entre el 8% al 29%.

4.3 Copias Color A4:

Porcentaje de Rango de Precios en Copias a Color
Gréfico 3.17

RANGO PRECIOS COPIAS COLOR GLOBAL

2% 17%

23%

58%

O $0,20-$0,40 R1 m $0,41-$0,70 R2 O $0,71-$1,00 R3 O $1,00 en adelante R4

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En el analisis del mercado de los precios de laasop color en A4 menos de la quinta
parte (17%) de los centros de copiado estan eangorentre $0.20 y $0.40; mientras que
mas de la mitad (58%) se encuentran en un range $0141 y $0.70, menos de la cuarta
parte (23%) ofrecen precios mayores en el rang80del a $1,00 y apenas el 2% tienen
precios mayores a $1,00.

En el andlisis por zonas en el sector Norte nodfesentes con precios econémicos, los

precios a color estan entre el rango 1y 2, y uref%I rango 3.
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Distribucién de Precios en Copias a Color
Gréfico 3.18

RANGO DE PRECIOS COPIAS COLOR

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO  CHILLOS

O R1 $0,01-$0,05 B R2 $0,06-$0,10 O R3 $0,11-$0,15 O R4 $0,16 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

Porcentaje de Distribucion de Precios en Copias adlbr por Sector
Gréfico 3.19

RANGO DE PRECIOS COPIAS COLOR

70%

58%

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

O R1 $0,01-$0,05 m R2 $0,06-$0,10 O R3 $0,11-$0,15 O R4 $0,16 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

En los sectores Centro y Sur existe mayor ofertardeios econémicos que en el resto de
sectores. En el Sector del Valle de Cumbaya eristgor oferta de precios altos y apenas

menos de la quinta parte (14%) ofrecen precioshas.
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En el Valle de los Chillos la oferta se centra es tangos 2 y 3 con el 60% y 40%

respectivamente, y la oferta de copias a color m@tios econdémicos es nula en este
sector.

4.4 Impresiones Color A4:

Porcentaje de Distribucion de Precios en Impresiorsea Color por Rangos
Gréfico 3.20

RANGO DE PRECIOS IMPRESIONES COLOR GLOBAL

2%

25%

50%

@ $0,25-$0,60 R1 | $0,61-$0,90 R2
0 $0,91-$1,20 R3 0 $1,20 en adelante R4

Fuente: Elaboracién propia

Resultados Rango de Precios en Impresiones a Color

Tabla 3.8
RANGO R1 R2 R3 R4
SECTOR $0,01-$0,05 | $0,06-$0,10 | $0,11-$0,15 $0.16en
adelante
NORTE 0 10 8 1
CENTRO 11 11 2 0
SUR 4 5 1 0
VALLE
TUMBACO 1 3 3 0
VALLE
CHILLOS 0 4 1 0
TOTAL 16 33 15

Fuente: Elaboracién propia
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Porcentaje de Distribucion de Precios en Impresiorsea Color por Rangos
Gréfico 3.21

RANGO DE PRECIOS IMPRESIONES COLOR

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO  CHILLOS

@ R1 $0,01-$0,05 m R2 $0,06-$0,10 O R3 $0,11-$0,15 O R4 $0,16 en adelante

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En el andlisis del mercado de los precios de Igsariones a color en A4 la cuarta parte
(25%) de los centros de copiado estan en un rangge 80.25 y $0.60; mientras que la
mitad (50%) se encuentran en un rango entre $0.60.90, el 23% ofrecen precios

mayores en el rango de $0.91 a $1,20.

En el andlisis por zonas en el sector Norte nodfayentes con precios econémicos al
igual que en rubro de copias a color, los precioslar estan entre el rango 2 y 3. En los
sectores Centro y Sur hay mas oferta de preciagsdetioos que en el resto de sectores, sin

embargo la escala el alta en el rango 2 de pretdssaltos y mucho menor en el rango 3.

En el Sector del Valle de Cumbaya existe una mafenta de precios intermedios y altos
y apenas el 14% de precios mas bajos. En el delles Chillos la oferta se centra en los
rangos 2 y 3 con el 80% y 20% respectivamente, ofdaa de impresiones a color con

precios econémicos es nula en este sector al iqmgaén el rubro de copias a color.



4.5 Escaneo Blanco y Negro A4:

Porcentaje de Distribucion de Precios en Escaneo$aBco y Negro por Rangos
Gréfico 3.22

RANGO DE PRECIOS ESCANEO B/N A4

22% 20%

11%

30%

17%

O $0,05-$0,06 R1 ® $0,07-$0,10 R2
0 $0,11-$0,15 R3 0 $0,16 en adelante R4
W No cuenta con este servicio n/a

Fuente: Elaboracién propia

Resultados de la Distribucion de Precios en EscaseBlanco y Negro por Sectores

Tabla 3.9
RANGO R1 R2 R3 R4 n/a
No cuenta
$0,16 en
SECTOR $0,01-$0,05 $0,06-$0,10 $0,11-$0,15 con este
adelante o
servicio
NORTE 2 3 6 5 3
CENTRO 5 10 3 1 5
SUR 4 2 1 0 3
VALLE
1 1 1 1 3
TUMBACO
VALLE
1 4 0 0 0
CHILLOS
TOTAL 13 20 11 7 14

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico de Distribucion de Precios en Escaneos Blaa y Negro por Sectores
Gréfico 3.23

RANGO DE PRECIOS ESCANEO B/N

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE CHILLOS TOTAL
TUMBACO

O R1$0,01:$005 ®R2%$0,06-$0,10 DOR3$0,1:$0,15 ©OR4$0,6enadelante B n/aNo cuentacon este servicio

Fuente: Elaboracién propia

Porcentaje de Distribucion de Precios en Escaneo$aBco y Negro por Sectores

Gréfico 3.24
RANGO DE PRECIOS ESCANEOS B/N
80%
80%
70%
60%
50%- 42%
% - 2%
e | B -
0
30% 5 0% 200
oy E L
10% - — i 9
I D{ DYDY %
0% = —
NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS
O R1$0,0:$0,05 WMR2$0,06-$0,10 OR3$0,1:$0,55 O R4 $0,16 en adelante M n/aNo cuentacon este servicio ‘

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:
En el andlisis del mercado de los precios de serdie escaneo en Blanco y Negro A4 el
20% de los centros de copiado estan en el rangb30% se encuentran en el rango 2, el

17% se encuentra en el rango 3y el 22% de cemiro$recen este servicio.
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En el andlisis por zonas en el sector Norte el déocentros cuentan con precios
econdmicos, el 16% se encuentra en el rango 2%Ils2 encuentra en el rango intermedio
R3, el 26% tienen precios mas altos y el 16% d&aegno ofrecen este servicio.

En el sector Centro el 42% se encuentra en el rang@ntas que el 13% se encuentra en
un rango intermedio, y el 21% ofrece precios ecaods) en este sector el 21% de centros
no cuenta con servicios de escaneo.

En el sector del Sur la escala de precios econ@ntigenta con el 40% en el rango 1y el
20% en el rango 2, apenas el 10% se encuentrarangd de precios mas altos y el 30%
de centros de copiado no ofrece este servicio.

En el Sector del Valle de Cumbaya existe mayoiedad de precios distribuidos en el
14% equitativamente en todos los rangos, pero &b 42 los centros de copiado
encuestados no cuentan con el servicio de escaneo.

En el Valle de los Chillos la oferta se centra magdgamente en el rango 2 con el 80% y

en el rango 1 con el 20%.

4.6 Escaneo Color A4:

Porcentaje de Precios en Escaneos a Color por Rang
Gréfico 3.25

RANGO DE PRECIOS ESCANEO COLOR A4 GLOBAL

5%

25% 17%

22% 31%
@ $0,10-$0,25 R1 | $0,26-$0,40 R2
0 $0,41-%$0,60 R3 0 $0,61 en adelante R4

B No cuenta con este servicio n/a

Fuente: Elaboracién propia

Resultados de la Distribucidn de Precios en EscaseColor por Sectores
Tabla 3.10

No cuenta
$0,16 en
SECTOR $0,01-$0,05 $0,06-$0,10 $0,11-$0,15 con este
adelante =
servicio




NORTE 0 4 4 8 3
CENTRO 2 7 7 2 6
SUR 1 0 6 0 3
VALLE
TUMBACO 0 0 1 2 4
VALLE
CHILLOS 0 0 3 2 0
TOTAL 3 11 21 14 16

Fuente: Elaboracién propia

Distribucion de Precios en Escaneos a Color por &er
Gréfico 3.26

RANGO DE PRECIOS ESCANEO COLOR

25+

20+

15+

10+

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

O R1$0,01:$005 M@WR2%$0,06-$0,10 OR3$0,11:$0,15 OR4%$0,6enadelante M n/aNo cuentacon este servicio

Fuente: Elaboracién propia

Resultados de la Distribucidn de Precios en EscaseColor por Sectores

Tabla 3.11
RANGO R1 R2 R3 R4 n/a
No cuenta
$0,16 en
SECTOR $0,01-$0,05 $0,06-$0,10 $0,11-$0,15 con este
adelante o
servicio
NORTE 0% 21% 21% 42% 16%
CENTRO 8% 29% 29% 8% 25%
SUR 10% 0% 60% 0% 30%
VALLE
TUMBACO 0% 0% 14% 29% 57%
VALLE
CHILLOS 0% 0% 60% 40% 0%
TOTAL 5% 17% 32% 22% 25%

Fuente: Elaboracién propia
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Distribucién de Precios en Escaneos a Color por &er en Porcentajes
Gréfico 3.27

RANGO DE PRECIOS ESCANEOS COLOR

60% 60%

60%- 57%

50% -

40% -
29%29%

30%

20%

10%+

0%

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

O R1$0,0%:$0,05 MR2$0,06-$0,10 OR3$0,1:$0,55 O R4$0,16 en adelante M n/aNo cuentacon este servicio

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En el analisis del mercado de los precios de derdie escaneo en Color A4 el 5% de los
centros de copiado estan en el rango 1; el 17%seeatran en el rango 2, el 31% se
encuentra en el rango 3, el 22% se encuentra eamgd 4y el 25% no cuenta con este
servicio.

En el andlisis sectorial arrojo los siguientes Itados: en el sector Norte el 21% de centros
se encuentran en el rango 2 y 3, el 42% se eneuentel rango mas alto de precios, Y el
16% de centros no ofrecen este servicio, lo quepnese llevar a concluir que existe una
mejor infraestructura tecnoldgica en el sector &lort

En el sector Centro el 8% se encuentra en el rangeentas que el 29% se encuentra en
los rangos 2 y 3, y el 9% ofrece precios mas akoseste sector el 25% de centros no
cuenta con servicios de escaneo a color.

En el sector del Sur la escala de precios econésie@ncuentra en el 10% en el rango 1,
en el rango 2 es nula, y en el rango 3 la cifraeaslo al 60%; en este sector el 30% de
centros de copiado no ofrecen este servicio.

En el Sector del Valle de Cumbayd los preciosgste servicio son relativamente altos
son un 14% y 29% en los rangos 3 y 4, pero el 58%slcentros de copiado encuestados

no cuentan con el servicio de escaneo a color.
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En el Valle de los Chillos la oferta se centra nmaggamente los rangos 3y 4 con el 60%
y 40% respectivamente, con lo cual se puede afiquarel nivel de precios en este sector
es alto para este tipo de servicio mas especializad

4.7 Espiral Intermedio %2

Distribucion de Precios en Espirales en Porcentajg®r Rangos
Gréfico 3.28

RANGO DE PRECIOS ESPIRALES

6% 6%

11%

46%
31%

O $1,00-$1,25 R1
0 $1,81-$2,20 R3

W No cuenta con este servicio n/a

| $1,26-$1,80 R2
0O $2,21 en adelante R4

Fuente: Elaboracion propia

Resultados de la Distribucién de Precios en Espiraé por Sectores

Tabla 3.12
RANGO R1 R2 R3 R4 n/a
No cuenta
$0,16 en
SECTOR $0,01-$0,05 | $0,06-$0,10 | $0,11-$0,15 con este
adelante o
Servicio
NORTE 9 7 0
CENTRO 12 6 2
SUR 8 1 1
VALLE
TUMBACO 0 1 3 2 1
VALLE
CHILLOS 0 0 3 2 0
TOTAL 4 30 20 7 4

Fuente: Elaboracion propia
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Distribucion de Precios en Espirales por Rangos pdsectores

Grafico 3.29
RANGO DE PRECIOS ESPIRALES
30+
25
20+
15+
10+
5
0-
NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS
O R1$0,01:$005 ®R2$0,06-$0,00 0OR3$0,11:$0,55 0OR4%$0I6enadelante  ®n/aNo cuentacon este servicio

Fuente: Elaboracién propia

Distribucién de Precios en Espirales en Porcentajgmor Rangos y Sectores

Gréfico 3.30
RANGO DE PRECIOS ESPIRALES
80%
80%
70%
60%
60%
47% 46%
50%
0 43% 20%
40% -
’ 29% —
30%
20% 14%
69 1%
10% - &
e 0%0% | Offo
0%
NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS
O R1$0,0%:$0,05 WMR2$0,06-$0,10 OR3$0,1:$0,55 O R4$0,16 en adelante M n/aNo cuentacon este servicio

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:
En el analisis del mercado de los precios de derde espiralado el 6% de centros de
copiado estan en el rango 1; el 46% se encuentrehrango 2, el 31% se encuentra en el

rango 3, el 11% se encuentra en el rango 4y edlé%entros no cuenta con este servicio.
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En el sector Norte el la oferta de precios econémin este servicio es nula, el 47% de
centros se encuentran en el rango 2 y el 37% emgb 3, el 16% se encuentra en el rango
mas alto de precios, y en este sector todas lasesagpencuestadas ofrecen este servicio.
En el sector Centro el 17% se encuentra en el rang@ntas que el 50% se encuentra en
el rango 2, el 25% se ubica en el rango 3, y eld@6entros no cuenta con servicios de
espiralado.

En el sector del Sur la oferta de precios econ@Grasonula en el rango 1, el 80% se ubica
en el rango 2, y en el rango 3 la cifra es de apeh&a0%; en este sector el 10% de centros
de copiado no ofrecen este servicio.

En el Sector del Valle de Cumbaya el 14% se udaical rango 2, el 43% en el rango 3, el
29% en el rango 4 y el 14% de los centros de copsamtuestados no cuentan con este

servicio.

En el Valle de los Chillos la oferta se centra nmaggamente los rangos 3y 4 con el 60%

y 40% respectivamente.

4.8 Disefno Grafico Hora:

Distribucién de Precios de Disefio Grafico en Porcésmjes por Rangos
Gréfico 3.31

RANGO DE PRECIOS HORA DE DISENO

15%

45%

0% 9%

@ $3,00-$8,00 R1 | $8,01-$15,00 R2
0O $15,01-$20,00 R3 0 $20,01 en adelante R4

B No cuenta con este servicio n/a

Fuente: Elaboracién propia



Resultados de la Distribucién de Precios de Disef@rafico por Sectores

Tabla 3.13
RANGO R1 R2 R3 R4 n/a
No cuenta
$0,16 en
SECTOR $0,01-$0,05 $0,06-$0,10 $0,11-$0,15 con este
adelante o
Servicio
NORTE 0 11 4 4
CENTRO 6 11
SUR 3 2 0 5
VALLE
TUMBACO 0 1 1 0 5
VALLE
CHILLOS 1 0 0 0 4
TOTAL 10 20 6 0 29

Fuente: Elaboracién propia

Distribucion de Precios de Disefio Gréafico por Rangopor Sector
Gréfico 3.32

RANGO DE PRECIOS HORA DE DISENO

30+

25+

20+

15+

10+

NORTE

CENTRO

SUR

VALLE
TUMBACO

VALLE
CHILLOS

TOTAL

O R1$0,01:$0,05

B R2$0,06-$0,10

OR3$0,11:$0,15

0 R4 $0,16 en adelante

B n/aNo cuenta con este servicio

Fuente: Elaboracién propia
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Distribucién de Precios de Disefio Grafico en Porcésmjes por Rangos
Gréfico 3.33

RANGO DE PRECIOS HORA DE DISENO

80%

80%

70%
60% -

50%
40% -

30% -
20% -

10% -
0%

NORTE CENTRO SUR VALLE VALLE TOTAL
TUMBACO CHILLOS

O R1$0,0%:$0,05 MR2$0,06-$0,10 OR3$0,1:$0,55 O R4$0,16 en adelante M n/aNo cuentacon este servicio ‘

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En el analisis del mercado de los precios por Heraervicio de disefio grafico el 15% de
centros de copiado estan en el rango 1; el 31%neseeatran en el rango 2, el 9% se
encuentra en el rango 3, en el rango 4 es nukl, 46% de centros no cuenta con el
servicio de Disefio Gréfico.

En el sector Norte la oferta de precios econdmao®ste servicio es nula, el 58% de
centros se encuentran en el rango 2; el 21% seeptraten el rango 3, y el 21% no ofrecen

este servicio.

En el sector Centro el 25% se encuentra en el rangd, mientas que el 4% se encuentra
en el rango 3; el 46% de centros no cuenta caticges de disefio gréfico.

En el sector del Sur la oferta de precios econénésonula en el rango 1, y en el 14% se
ubican los rangos 2 y 3; mientras que el 50% ddra®rde copiado no ofrecen este

servicio.

En el Sector del Valle de Cumbaya el 14% se ubicaleango 2 y 3, y el 71% de los

centros de copiado encuestados no cuentan cosezsieio.
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En el Valle de los Chillos la oferta se encuenta el 20% en el rango 1 y el 80% de

centros no cuentan con servicio de disefio gréafico.

Pregunta 5.- ¢ Como definiria los factores de calidbgue entrega a los clientes?

Resultados de la opinidn respecto a factores de ickld de los centros de copiado

Tabla 3.14

CARACTERISTICAS Grosor Papel Blancura Papel Rigidez Papel Nitidez Impresion Nitidez  Copia
SECTOR RL R2 R3 R4 R5|R1 R2 R3 R4 R5|R1 R2 R3 R4 R5|R1L R2 R3 R4 R5[|RL R2 R3 R4 RS
NORTE 0 0 Of[5]14J]0)J]0f0O]5|14]0f[0]J]0}5)]14{/0]J]0}JO0]2f17)]0]|] 0] 0] 2]17
CENTRO 0 0 1])]4)J19|]0f0]J0}5)|]19/0]J]0O0|O0O]5[19]0|]0]J]O0O[3]22{0|J0f0O0]3]21
SUR 0 0 0Of1}j9lo0ojofojJ1j9]J]o0ofojJo}J1]9flojolo]jJofi0o]0]0]o0ofoO0]10
CUMBAYA 0 0 ofoj7lojofojoj7]l]ofojoloOo)j7lOojJoOolO]J]Of7]0]O]J]OJO]Z*
LOS CHILLOS 0 0 of1j4J0jO0OfOj1]4]J]O0[O0O]JO}J1]4J0]O0]O 114]1]0]0]0 1] 4
TOTAL 0 0 1]11|53)0|lo]Jof12|53fo]ofjo]12|53]0f0]o0of6]|59|0]0f[O0] 6]59

Fuente: Elaboracién propia

Distribucién opinidn respecto a factores de calidade los centros de copiado
Gréfico 3.34

CARACTERISTICAS DELPRODUCTO
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En el analisis del mercado el 82% piensa que alogrdel papel que ofrecen a sus clientes
es excelente, el 17% que es muy bueno y el 2% sjbaeno.

En lo referente a la blancura del papel el 82% gaieiue es excelente, y el 18% que es
muy bueno.

En lo referente a la rigidez del papel el 82% paemse es excelente, y el 18% que es muy
bueno.

En lo referente a la nitidez de las impresionexléb piensa que es excelente, y el 9% que

es muy bueno.



104

Y finalmente con respecto a la nitidez de las ®pia91% piensa que es excelente, y el
9% que es muy bueno.
En conclusién la mayoria, casi el 90% de centrosisidera que lo que ofrece a sus

clientes con productos de muy buena calidad.

Pregunta 6.- ¢ Cual es su promedio mensual de vent&s su local?

6.1 En temporada Alta:

Gréfico de Distribucion de Ventas Mensuales en Tengpada Alta por Rangos
Gréfico 3.35

RANGO DE INGRESOS MENSUALES TEMPORADA ALTA
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| 25,001-32,000 RS o 32,001-39,000 R6 | 39,001-45,000 R7 0 45,001 en adelante R8

Fuente: Elaboracién propia

Resultados de Ventas Mensuales en Temporada Altamp@angos y Sectores

Tabla 3.15
RANGO R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8
45,001
Menos 5,000- 12,001- | 19,001- | 25,001- | 32,001- | 39,001-
de 5,000 | 12,000 19,000 25,000 32,000 39,000 45,000 en
SECTOR adelante
NORTE 1 8 7 2 0 0 1 0
CENTRO 4 13 3 2 0 2 0 0
SUR 2 8 0 0 0 0 0 0
CUMBAYA 3 2 0 0 1 0 1 0
LoscHiLLos | 1 3 1 0 0 0 0 0
TOTAL 11 34 11 4 1 2 2 0

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico de Distribucion de Ventas Mensuales en Tengpada Alta por Rangos y Sectores

Grafico 3.36
PROMEDIO DE VENTAS MENSUALES TEMPORADA ALTA
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Fuente: Elaboracién propia

Gréfico de Distribucion de Ventas Mensuales en Tengpada Alta por Rangos en Porcentajes
Gréfico 3.37
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:
En los resultados del mercado, el 17% tienen ingresr ventas mensuales en el rango de

menos de $5,000; hay una concentracion de cengwosent ingresos por ventas entre $
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5,000 y $12,000 con el 52%; el 17% tienen ingresehsuales por ventas entre los
$12,000 y $19,000, el 8% se encuentra en el range 19,000 y $25,000, un 2% tienen
ingresos entre $25,000 y $32,000; en un 3% se atramelos centros con ingresos entre
$32,000 y $45,000 y no existen centros con ingresngores a $45,000.

En el sector Norte existe mayor concentracion srramgos 2 y 3, que puede decirse son
ingresos intermedios para el sector.

En la zona Centro la concentracion esta en el rangbigual que en la zona Sur.

En la zona de Cumbaya el 43% se concentra en @b rhicon ingresos menores a $5,000,
y el 29% en el rango 2; hay un 14% de centros ngresos altos.

Finalmente la zona del Valle de los Chillos cuesda un 60% de ingresos intermedios y
un 20% de ingresos bajos y altos.

6.2 En temporada Baja:

Gréfico de Distribucion de Ventas Mensuales en Tengrada Baja por Rangos en Porcentajes
Gréfico 3.38

RANGO DE INGRESOS MENSUALES TEMPORADA BAJA
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Fuente: Elaboracién propia



Resultados de Ventas Mensuales en Temporada Bajarg®angos y Sectores

Tabla 3.16
RANGO R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8
45,001
Menos 5,000- 12,001- | 19,001- | 25,001- | 32,001- | 39,001-
en
de 5,000 | 12,000 19,000 25,000 32,000 39,000 45,000
SECTOR adelante
NORTE 8 8 0 1 0 1 1 0
CENTRO 14 7 1 0 1 1 0 0
SUR 5 0 0 0 0 0 0
CUMBAYA 2 1 0 0 0 0 0
LOS CHILLOS 4 1 0 0 0 0 0 0
TOTAL 35 23 2 1 1 2 1 0

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico de Distribucion de Ventas Mensuales en Tengada Baja por Rangos y Sectores

Gréfico 3.39

RANGO DE VENTAS MENSUALES TEMPORADA BAJA
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Fuente: Elaboracién propia
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Gréfico de Distribucion de Ventas Mensuales en Tengrada Baja por Rangos en Porcentajes
Gréfico 3.40

RANGO DE VENTAS MENSUALES TEMPORADA BAJA
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En los resultados del mercado para ingresos ernotaa@ baja, el 55% tienen ingresos por
ventas mensuales en el rango de menos de $5,806¢ loentros con ingresos por ventas
entre $ 5,000 y $12,000 se encuentran en el 35%%etienen ingresos mensuales por
ventas entre los $12,000 y $19,000, el 2% se etreuem el rango entre $19,000 y

$25,000, un 3% tienen ingresos entre $25,000 yObB2,en un 2% se encuentran los
centros con ingresos entre $32,000 y $45,000 yxiste® centros son ingresos mayores a
$45,000.

En el sector Norte existe mayor concentracion srrdmgos 1 y 2, que puede decirse son
ingresos intermedios entre bajos y medios par&@abg y muy pocos se encuentran con
ingresos superiores a $20,000 para épocas dechapmtada.

En la zona Centro la concentracion esté en el rargm el 58%, resiguen los centros con
ingresos entre $5,000 y $12,000con el 29% y muy$a@on ingresos superiores a los
$25,000.

En la zona Sur los ingresos en temporada bajandenesn los rangos 1y 2.

En la zona de Cumbaya el 57% se concentra en @b rhicon ingresos menores a $5,000,

y el 29% en el rango 2; hay un 14% de centros rgresos intermedios.
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Finalmente la zona del Valle de los Chillos cueraia un 80% de ingresos bajos y un 20%

de ingresos intermedios.

Pregunta 7.- ¢ Qué tipo de clientes considera queevien a su negocio?

7.1 Por rango de edades:

Gréfico de Porcentajes por Rango de Edades
Gréfico 3.41

RANGO DE CLIENTES POR EDAD
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35%
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Fuente: Elaboracién propia

Resultados por Rangos de Edades por Sectores

Tabla 3.17

RANGO R1 R2 R3 R4 R5 R6

EDADES 5-11 1247 | 1825 | 2640 | 4160 | O
adelante

NORTE 1 1 18 19 15 0

CENTRO 1 2 21 23 9 0

SUR 0 2 9 10 6 0

CUMBAYA 1 5 6 5 2 0

LoscHiLLos| O 1 5 5 2 0

TOTAL 3 11 59 62 34 0

Fuente: Elaboracién propia



Gréfico de Distribucion por Sectores y por Rango d&dades

Gréfico 3.42
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Fuente: Elaboracién propia

Grafico de Porcentajes por Rango de Edades por Seces

Gréfico 3.43
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Interpretacion:

En los resultados del mercado el 6% de los clieqiesfrecuentan los centros de copiado
se encuentra en un rango de edad entre los 12ajids, el 35% corresponde a clientes
entre los 18 a 25 afios, el 37% corresponde a efiezitre los 26 a 40 afios y el 20% a
clientes entre los 41 a 60 afios; con estas cifeapuede afirmar que la principal
concurrencia de clientes pertenece al segmenta g@blacion econémicamente activa,

esta tendencia se puede observar en los 5 septoregial.

7.1 Por ocupacion:

Gréfico de Porcentajes por Ocupacion
Gréfico 3.44

RANGO DE CLIENTES POR OCUPACION
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Fuente: Elaboracién propia

Resultados de tipos de clientes por Ocupacion y p&ectores

Tabla 3.18
RANGO R1 R2 R3 R4 R5 R6
OCUPACION Estudia-nte E-studiént? Ama de Emplejado EmPIeado Otros
Colegio Universitario Casa Publico Privado
NORTE 2 12 1 7 18 9
CENTRO 2 19 0 7 9 16
SUR 2 5 1 3 8 10
CUMBAYA 6 5 2 0 1 4
LOS CHILLOS 1 5 1 2 2
TOTAL 13 46 5 19 38 44

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfico de distribucion de Resultados por Ocupacion
Gréfico 3.45

RANGO DE CLIENTES POR OCUPACION

NORTE CENTRO SUR CUMBAYA LOS CHILLOS TOTAL
O R1 Estudiante Colegio B R2 Estudiante Universitario 0O R3 Ama de Casa
0O R4 Empleado Publico B R5 Empleado Privado O R6 Otros

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico de Porcentajes por Ocupacién y por Sectores
Gréfico 3.46

RANGO DE CLIENTES POR OCUPACION

NORTE CENTRO SUR CUMBAYA LOS CHILLOS TOTAL
@ R1 Estudiante Colegio B R2 Estudiante Universitario 0O R3 Ama de Casa
O R4 Empleado Plblico | R5 Empleado Privado @ R6 Otros

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En los resultados del mercado el 8% de los cliembesfrecuentan los centros de copiado
son estudiantes de colegio, el 28% correspondetwiastes universitarios, el 11%

corresponde a empleados publicos, el 23% corregpaneimpleados privados y el 27%

corresponde a otro tipo de clientes como emprepasfesionales independientes.
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En el sector Norte predomina la concurrencia deleswps privados con el 37%, seguido
de una concurrencia de estudiantes universitanaset 24%, y una concurrencia de otro
tipo de clientes entre empresas y profesionalespienidientes del 18%.

En el sector del Centro la concurrencia se conagmtincipalmente en los estudiantes
universitarios en el 36% seguido de otros con &;3n el Sur predomina la concurrencia
de empleados privados con el 28% y otros el 34%eleralle de Cumbaya el 33% son
estudiantes de colegios y el 28 % estudiantes rsgiiggos; en el Valle de los Chillos la

concurrencia de estudiantes universitarios esI¥#l B de otro tipo de clientes es del 31%.

Pregunta 8.- ¢ Su negocio cuenta con sucursales?

Gréfico de Resultados por Sucursales
Gréfico 3.47

NEGOCIOS QUE CUENTAN CON SUCURSALES
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En los resultados del mercado, como se puede apreciel grafico 3.48, el 86% de los
centros no tienen sucursales de su negocio, memua apenas el 14% cuenta con
sucursales de su negocio.

De los centros que cuentan con sucursales el 56%is& en el Sector Norte, el 33% en el

centro y el 11% en el valle de Cumbaya.



Graéfico de Porcentajes por Sucursales por Sector
Gréfico 3.48
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Fuente: Elaboracién propia

Pregunta 9.- ¢ Su negocio cuenta con Manuales de @p&on?

Centros que Cuentan con Manuales de Operacion
Gréfico 3.49

CENTROS QUE CUENTAN CON MANUALES DE OPERACIONES
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Fuente: Elaboracién propia
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Distribucion en Porcentajes de Centros que Cuentacon Manuales de Operacion
Gréfico 3.50

CENTROS QUE CUENTAN CON MANUALES DE OPERACION
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:
En los resultados del mercado el 69% de los centyazienta con Manuales de Operacion,

mientras que apenas el 31% si los tiene.

De los centros que cuentan con Manuales de OpearatEB% se ubica en el Sector Norte,
el 21% en el Centro, el 20% en el Sur, el 29% emid de Cumbaya, y el 20% restante en

el Valle de los Chillos.

Generalmente los Manuales de los centros de cop@bemplan en su mayoria

procedimientos de manejo de Personal mas que ¢edossos operativos del negocio.

Pregunta 10.- ¢Cudl seria a su concepto, la mejasrina de promocionar los servicios

de fotocopiado a sus clientes?
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Distribucién en Porcentajes de los Medios Publicitéos usados por los Centros de Copiado
Gréfico 3.51

MEDIOS PUCLICITARIOS UTILIZADOS POR LOS CENTROS DE COPIADO
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B Tarjetas fideliizacion R7 O Publicacion en guias R8 B Otros R9

Fuente: Elaboracién propia

Resultados de los Medios Publicitarios usados pard Centros de Copiado

Tabla 3.19
RANGO R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9
MEDIO Descuento Mailing | Volantes Tele_marke Regalos | Rétulos ) Tgrjetgs, Publicat,:ic’)n Otros
s ting fidelilzacion en guias

NORTE 3 3 8 0 1 2 0 12 0
CENTRO 0 3 4 0 0 0 0 20 2
SUR 1 0 3 0 0 4 0 8 1
CUMBAYA 0 0 2 0 0 4 0 2 0
LOS CHILLOS 0 0 2 1 0 4 0 0 0

TOTAL 4 6 19 1 1 14 0 42 3

Fuente: Elaboracién propia
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Distribucion de los Medios Publicitarios usados polos Centros de Copiado por Sectores
Gréfico 3.52

MEDIOS PUBLICITARIOS MAS UTILIZADOS POR LOS CENTROS DE COPIADO

NORTE CENTRO SUR CUMBAYA LOS CHILLOS TOTAL
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0O R4 Telemarketing B R5 Regalos O R6 Roétulos
B R7 Tarjetas fidelilzacion 0O R8 Publicacion en guias B R9 Otros

Fuente: Elaboracién propia

Distribucién en Porcentajes de los Medios Publicitéos usados por los Centros de Copiado
Gréfico 3.53

MEDIOS PUBLICITARIOS MAS UTILIZADOS POR LOS CENTROS DE COPIADO
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Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion:
De acuerdo al estudio, el 46% del mercado tienkegecia por la Publicacion en Guias
Telefénicas, el 20% por la utilizacion de volantels16% prefiere otros medios como el

Internet, el 7% utiliza el mailing y el 6% prefidos descuentos promocionales.

En el sector Norte la preferencia es por la putdidi por volantes en un 38% y por la
publicacion en guias en el 41%. En el sector datrGda preferencia es por la publicacion
en guias en el 69%. En el sector del Sur la pneé@ees por la publicacién en guias en el
47%. En el sector del Valle de Cumbaya hay unaepgatia por los rotulos en un 50%,
seguida por el 25% de preferencia en publicaciémuas y volantes. En el sector del
Valle de los Chillos también hay una alta prefei@mmor los rétulos del 57%, el 29%

prefiere el uso de volantes y el 14% prefiere lehtarketing.

Pregunta 11.- (Qué tan interesado esta usted en gmmar una franquicia para

ampliar su negocio de fotocopiado?

Grado de Interés en la Compra de una Franquicia
Gréfico 3.54

GRADO DE INTERES EN LA COMPRA DE FRANQUICIAS
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Fuente: Elaboracién propia



Grado de Interés en la Compra de una Franquicia

Tabla 3.20
INTERES Baja Regular Media Alta Muy Alta
NORTE 10 5 2 1 0
CENTRO 8 9 3 2 1
SUR 5 1 3 1 0
CUMBAYA 6 0 0 1 0
LOS CHILLOS 1 3 1 2 0
TOTAL 30 18 9 7 1

Fuente: Elaboracién propia

Grado de Interés en la Compra de una Franquicia poSectores
Gréfico 3.55
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Grado de Interés en la Compra de una Franquicia poSectores y Porcentajs

Gréfico 3.56
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Interpretacion:

Fuente: Elaboracién propia

El grado de interés por parte de los centros dedom nivel del mercado es un 47% baja,

el 28% regular, el 13% media, y apenas un 10% tdeéis es alto. La mayoria de centros

no se sienten atraidos por la idea de adquirifnamauicia.

3.1.1.7.2 Resultados de la Investigacion Cuestiomar2) Andlisis de las Franquicias

El cuestionario 2 fue realizado a las FranquiceXdrox, con el objetivo de determinar la

situacion actual de las Franquicias.

Pregunta 0.1 Tiempo de Funcionamiento de la empresa

Grado de Interés en la Compra de una Franquicia

Tabla 3.21
NUMERO DE MUESTRAS 13
SUMATORIA GLOBAL 87
MEDIA 6,69
DESV. EST. 1,93
VALOR MINIMO 3
VALOR MAXIMO 11
MEDIANA 6
MODA 6

Fuente: Elaboracién propia



Grado de Madurez de los Docucentros en el Mercado
Gréfico 3.57

GRADO DE MADUREZ DE LOS DOCUCENTROS
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Interpretacion:
El 77% de Docucentros son empresas en crecimiemaierta experiencia en el manejo

del negocio.

Fuente: Elaboracion propia

Grado de Madurez de los Docucentros en Quito
Gréfico 3.58

GRADO DE MADUREZ DE LOS DOCUCENTROS
QUITO
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Fuente: Elaboracién propia
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del negocio, apenas el 8% son empresas maduragaorexperiencia en el mercado y el

15% de los Docucentros son empresas nuevas queagkiairiendo experiencia en el giro
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Grado de Madurez de los Docucentros en Guayaquil
Gréfico 3.59

GRADO DE MADUREZ DE LOS DOCUCENTROS
GUAYAQUIL
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Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 0.2 Sector de la ciudad donde se encuenghlocal:

Distribucion de Franquicias por Sectores
Gréfico 3.60
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Fuente: Elaboracién propia
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Distribucién de Franquicias por Sectores en Porceafes
Gréfico 3.61
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Este estudio se centra en las ciudades de Quittaydguil porque previamente se realizo
el analisis de Pareto (80-20) donde el 80% de rasqtiicias y el mercado actual se
concentra en Quito y Guayaquil; en la ciudad det®aon el 53% y en la ciudad de

Guayaquil con el 33%.

La distribucién de Docucentros en Quito estd muyceatrada en el sector Norte con el
50%, en Guayaquil también existe mayor concentraeivel Norte con el 40%; el 38% de

Docucentros en Quito se encuentra en el Centrontrag que en guayaquil el 20% se
encuentra en el Centro de la ciudad. En el seatois@lo existe presencia en Guayaquil
con el 20%, mientras que en Quito la presencid Surees nula. Finalmente en las zonas
periféricas de Quito y Guayaquil los Docucentresnén presencia del 13% en Quito y el

20% en Guayaquil.

Pregunta 0.3 Numero de Empleados que atienden elgieio de fotocopiado:



Resultados del Nimero de Empleados por Local

Tabla 3.22
INDICADOR TOTAL QUITO |GUAYAQUIL
NUMERO DE MUESTRAS 13 8 5
SUMATORIA GLOBAL 83 53 30
MEDIA 6,38 6,63 6,00
DESV. EST. 2,53 2,62 2,65
VALOR MINIMO 3 4 3
VALOR MAXIMO 12 12 10
MEDIANA 5 5,5 5
MODA 5 5 5
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Fuente: Elaboracién propia

Distribucién de Franquicias por Sectores en Porcenfes
Gréfico 3.62

PORCENTAJE DE CONTRATACION DE EMPLEADOS
EN DOCUCENTROS
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Fuente: Elaboracién propia

Los Docucentros de Quito y Guayaquil generan 83itkse de empleo entre las dos
ciudades, en Quito esti concentrado el 64% de adgde mientras que el guayaquil la
fuente de empleo representa el 36% del total.

El nGmero de empleados promedio por local es der$opas en las dos ciudades.

Pregunta 1.- Sefiale las marcas de equipos de comagle ustedes utilizan:

En esta pregunta cabe recalcar que los DocuceXdénax a diferencia del resto de centros
de copiado tienen por obligacion que adquirir lgsios, papel y suministros para el
funcionamiento del negocio directamente a Xeroxo esé encuentra debidamente
estipulado en su contrato de Franquicia; si un Dectro tuviera equipos adicionales que
no sean marca Xerox esto puede provocar la termimate contrato de Franquicia (esta

causal esta establecida en la seccion de sandeh€ontrato de Franquicia).
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Pregunta 2.- Rango de Inversién por Equipo

En los resultados el 100 % de Docucentros tantoQaito como en Guayaquil se
encuentran en los rangos de inversion 5y 6, estlelbe a que el calculo de la inversion ya
contempla el tipo de equipos mas adecuados par®doscentros cuya inversién para
blanco y negro oscila entre los $8,000 a $ 15,080 golor entre los $30,000 a $80,000.

Pregunta 3.- Estado Tecnoldgico de los Equipos

Porcentaje del Estado Tecnoldgico de los Equipos
Gréfico 3.63
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Fuente: Elaboracion propia

Cuando se adquiere un Docucentro los franquiciadgsieren equipos nuevos al iniciar el
negocio, hay ocasiones en que Xerox dispone davelat saldos de bodega en las cuales a
veces salen de oportunidad equipos remanufactyrémosuales son aprovechados por
muchos de los Docucentros. Por lo que el 76% tiame parque instalado de equipos
nuevos, y apenas el 18% representa a equipos réawamados y hay un 6% que
representa la adquisicién de equipos usados, sosquipos que se encontraban en Show
Room para exhibicién a clientes, y que no son na@eno son de poco uso. Por imagen de
marca los Docucentros deben renovar su parqueladetade equipos especialmente
cuando éstos se encuentran en fin de vida; en yanaade casos los equipos viejos son

recibidos como parte de pago de un equipo nuevo.
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Pregunta 4.- Rango de Precios de los Docucentros:
En el caso de los Docucentros existe una listareleigs para Quito y una para Guayaquil,
debido a que el mercado en las dos ciudades sereniiés en algunos productos y

servicios, los precios estan establecidos de laesite manera:

Precios de Franquicias en Quito y Guayaquil

Tabla 3.23
Producto Precio Quito Precio Gye
Copias B/N A4 $ 0,06| $ 0,06
Impresiones B/N A4 $ 0,15]| $ 0,30
Copias Color A4 $ 0,95 $ 0,95
Impresiones Color A4 $ 1,00| $ 1,05
Escaneo B/N A4 $ 0,50 $ 0,75
Escaneo Color A4 $ 0,75 $ 0,95
Espiral (intermedio 1/2) | $ 1,10| $ 1,60
Disefio Gréfico (hora) $ 16,00 | $ 10,00

Fuente: Elaboracién propia

En el analisis de rangos de Quito, el precio dedgsas e impresiones B/N se encuentran
en el rango 2; las copias e impresiones a colensaentran en el rango 3, los escaneos en
Blanco y Negro y Color se encuentran en el rangtosgl,espirales en el rango 1, y el
servicio de Disefio grafico se encuentran en ela&nde la tabla de encuestas.

Parta el caso de Guayaquil, las copias Blanco yd\Neg encuentran dentro del rango 2,
pero las impresiones estan dentro del rango 4dpss e impresiones a Color estan en el
rango 3; los escaneos en Blanco y Negro y en Gal@ncuentran dentro del rango 4, el
servicio de espiralado estan dentro del rango fnaimente el servicio de Disefio se

encuentra dentro del rango 2 de la tabla de lasst&u

Pregunta 5.- ¢ Como definiria los factores de calidbgue entrega a los clientes?

El 100% de los Docucentros encuestados piensa ggieseyvicios son excelentes, y
algunos mencionaron que son superiores que los derspetencia. En este sentido Xerox
cuenta con programas corporativos especializadasgacitacion en Atencion y Servicio

al Cliente, pues es parte del valor de la mareimbgen de la cadena.
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Pregunta 6.- ¢ Cudal es su promedio mensual de vent&s su local?

6.1 En temporada Alta:

Porcentaje de Ventas Mensuales en Temporada Alta
Tabla 3.23

RANGO R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8

CIUDAD Menos de | 5,000- 12,001- 19,001- 25,001- 32,001- 39,001- | 45,001 en
5,000 12,000 19,000 25,000 32,000 39,000 45,000 | adelante

QUITO 0% 4% 15% 4% 0% 0% 0% 8%
GUAYAQUIL 0% 8% 31% 12% 0% 0% 0% 19%

Fuente: Elaboracién propia

Porcentaje de Ventas Mensuales en Temporada Alta p®angos

Grafico 3.64
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Fuente: Elaboracién propia

El 46% de los Docucentros se encuentran en un rdagogresos entre los $12,000 y los
$19,000, el 15% se encuentran en un rango de ogrdre los $19,000 y los $25,000, y

el 27% tienen ingresos superiores a $45,000.



6.2 En temporada Baja:

Porcentaje de Ventas Mensuales en Temporada Baja
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Tabla 3.24
RANGO R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8
CIUDAD Menos de 5,000- 12,001 19,001 25,001- 32,001 39,001- | 45,001 en
5,000 12,000 19,000 25,000 32,000 39,000 45,000 | adelante
QUITO 4% 15% 4% 0% 4% 0% 0% 4%
GUAYAQUIL 8% 31% 12% 0% 12% 0% 0% 8%
Fuente: Elaboracién propia
Porcentaje de Ventas Mensuales en Temporada BajapRangos
Gréfico 3.65
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En temporada baja para el 46% de los Docucentsogesuas bajan a un rango de ingresos
entre los $5,000 y $12,000; el 15% de Docucentosbscan en el rango entre $12,000 y

los $19,000, otro 15% se encuentran en un rangmgtesos entre los $25,000 y los

Fuente: Elaboracién propia

$32,000, y el 12% mantiene ingresos superiore5080.
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Pregunta 7.- ¢ Qué tipo de clientes considera queevien a su negocio?

7.1 Por rango de edades:

Porcentaje de Clientes por Edades
Gréfico 3.66
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Fuente: Elaboracion propia

En total el rango de edades se encuentra concergradasi la totalidad en la poblacion
econdémicamente activa (considerada desde 18 ad®), affendo la tendencia casi igual en
Quito y Guayaquil.

7.1 Por ocupacion:
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Porcentaje de Clientes por Ocupacion
Gréfico 3.67
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Fuente: Elaboracién propia

En el tipo de clientes por ocupacion el 37% cowadp a empleados privados, el 22% a
estudiantes universitarios, el 19% a empleadosqashly el 22% restante a estudiantes de

colegio y otros como empresas 0 personas indepeadie

Pregunta 8.- ¢ Su negocio cuenta con Manuales de @@&on?
Todos los Docucentros cuentan con Manuales de €iparapues a través de éstos se
genera una parte importante del Know How que sesin#e mediante el concepto de

Franquicia.

Pregunta 9.- ¢Cudl seria a su concepto, la mejorrfoa de promocionar los servicios

de fotocopiado a sus clientes?

Xerox tiene que generar publicidad para las Framagiicon parte de la regalias sobre las
ventas de acuerdo al contrato de Franquicia. Xeu@nta con programas de publicidad
gue se basan en canjes publicitarios con medios tradicionales o mediante
publirreportajes en periédicos y revistas.

A opinién de los Docucentros el 72% piensa que ¢gomforma de publicidad para las

Franquicias es mediante la publicacion en guiaédeicas; el 11% piensa que lo mejor es
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hacer publicidad en televisiobn o mediante una @agieb; y el 6% piensa que la mejor

forma de publicidad esta en descuentos promocisnadantes y regalos publicitarios.

Pregunta 10.- ¢ Considera que la compra de la Frandgia fue una buena inversiéon?

Opinién acerca de la Inversion en Franquicias
Gréfico 3.68
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Fuente: Elaboracién propia

En Quito el 62% de los Docucentros considera geaufia buena inversién, en el caso de
Guayaquil el 23% opina que fue una buena inverngiéhl15% que no lo fue. Esto muestra

cierto descontento por parte de pocos Franquicieadd3uayaquil.

Pregunta 11.- ;COmo calificaria el proceso de tramgsién del conocimiento del

negocio por parte del Franquiciador?
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Opinién del nivel de Transmision del “Saber Hacer”
Gréfico 3.69

¢COMO CALIFICA LA TRANSMISION DEL KNOW HOW?

0,8+

0,71

0,6+

0,5+

0,41

0,3+

0,2+

0,1+

Nada Bueno  Poco Bueno Bueno Muy bueno |BQUITO
O GUAYAQUIL

Fuente: Elaboracién propia

En Quito consideran que fue bueno en un 62%, naiemfue en Guayaquil se muestra una

variedad de opiniones: poco bueno el 8%, buen&%i Y. muy bueno el 15% restante.

Pregunta 12.- ¢ Como calificaria el servicio que réme de la empresa Franquiciadora?

Opinién del nivel de Servicio en el Despacho de Sumstros
Gréfico 3.70
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En es cuadro se muestra inconformidad en el desgchuministros para la operacion de
los Docucentros en el 46% en Quito piensa quegesaiey que debe mejorar y el 23% en
Guayaquil también piensa que es regular; la per@emle que el servicio es bueno se

sitla en el 15% en Quito y el 15% en Guayaquil.

Opinién del nivel de Atencion del Servicio Técnico
Gréfico 3.71
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Fuente: Elaboracion propia

La opinidn de los franquiciados acerca del serviémico también muestra un nivel de
inconformidad ya que alrededor del 50% que pierganel servicio es regular, el 46%

restante piensa que el servicio técnico es bueno.
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Opinidn del nivel de Atencién de Quejas
Gréfico 3.72
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Fuente: Elaboracion propia

En atencién de quejas el 23% de las ciudades de @@uayaquil por igual piensan que
es Regular mientras que el 38% piensa que es bererQuito y el 15% de guayaquil

piensa que el servicies bueno.

Opinion del Nivel de Servicio de Asesoria
Gréfico 3.73
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En cuanta a la asesoria que presta la empresaiitatpra el 54% de Docucentros en la
ciudad de Quito piensa que es bueno y apenas uu8%s regular. En Guayaquil el 23%

piensa que la asesoria es buena, mientras quéogbiebsa que la asesoria es regular.

3.1.1.8 Hallazgos Importantes de la Investigacion
Para la presente investigacion se realizaron desiigaciones paralelas para determinar la
situacion de las franquicias Xerox (Docucentros oXgrfrente al mercado local,
especialmente dentro de la ciudad de Quito.
En el disefio de la investigacion se plante6 comietiob principal determinar si las
suposiciones de la empresa son reales con resp&d@osibles causas como:

» La competencia desleal

» Fuerte competencia en precios

> Experiencia de la competencia

» Situacion actual del mercado
Adicionalmente se tenia la siguiente hipétesis:

» Comprobar si existe interés por parte de los Iecdle la competencia de al

menos la cuarta parte (25%) por una conversiérudegocio en un sistema de

Franquicia (interés de comprar la Franquicia Xerox)

Después de haber comparado los resultados de ksculstionarios se llegd a las

siguientes conclusiones:

3.1.1.8.1 Hallazgos Importantes Cuestionario 1.-rAalisis de la Competencia

1. Uno de los principales hallazgos es que el gradintdeés por parte de los centros
de copiado en adquirir una franquicia Xerox es mgymamente bajo (90%). La
gran mayoria de centros no se sienten muy atrgidoda idea de adquirir una
franquicia; més bien muchos de los encuestadosranost un gran interés en
transformar sus negocios en franquicias (ser édlesfranquiciadores) antes que
convertir su negocio a una marca de franquiciastexie; con esto podemos
descartar la opcién de conversion de negocios agracestrategia de expansion de
Franquicias.

2. Mediante la investigacion de mercados se pudo métar que la competencia en

precios es muy fuerte en los productos (copiaspeasiones) en Blanco y Negro,
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especialmente en los sectores Centro y Norte déoQEn el sector centro se
ofrecen los precios mas econdémicos, especialmentesdocales ubicados en los
alrededores de las universidades.

También se pudo descubrir que en los producto®lkde Copias e impresiones) la
estrategia es de calidad y no de precios, puestes mibros los precios son altos
en la mayoria de locales (ubicados en su mayoriaserangos 2 y 3 de la tabla de
encuestas), con una ligera disminucién de preciad sector Centro.

La oferta de servicios mas especializados es umegiw diferenciador para el
mercado, ya que debido a que no hay tanta ofertesties servicios, el nivel de
precios en servicios como escaneos en blanco ynegolor, se encuentra en su
mayoria en rangos de precios intermedios y altestdEmayor oferta en el sector
Norte y Centro, lo que significa que son sectores @na infraestructura
tecnoldgica superior al resto de sectores. Resggdctervicio de disefio se puede
decir que es aun escaso en la mayoria de seclarasafta parte de los centros de
servicios no cuentan con este servicio), y susiggese encuentran en su mayoria
en rangos intermedios y altos. Hay mayor preseseiastos servicios en el sector
Norte.

Las tres puntualizaciones anteriores acerca déisende precios nos hacen pensar
gue se tratan de mercados agresivos, cuya esaraegentra en la competencia en
precios, y el consumidor realiza su eleccion ppalthente guiado por el factor
precio antes que por calidad.

Los principales clientes de la competencia estanpoestos en la categoria de
edades por una fuerte concentracién (92%) en l&pidn econémicamente activa
(considerada desde los 18-60 afios) y en la cagederclientes por ocupacion ésta
se concentra casi en la tercera parte (29%) paodiasites universitarios, otra
tercera parte conformada por empleados publicosivagns ( 34%) y la otra
tercera parte conformada por estudiantes de calegiotros como empresas |,
profesionales independientes, o comerciantes irgl@sh

Los ingresos promedio de los locales en temporaga para aproximadamente la
mitad de centros de copiado bordea los $5,00Grtzta parte perciben ingresos
que bordean los $ 8,500, y el resto de centroatanecon ingresos mayores a
$15,000. En temporada Alta los resultados del nderéadican que casi la quinta

parte de centros tienen ingresos por ventas mead$ds000; aproximadamente la
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mitad de centros (52%) tienen ingresos por vermae 5,000 y $12,000; y la casi
la tercera parte restante de centros se encuestran rango de ingresos superiores
a $15,000 y menores a $45,000. Se detectd queseseldores Norte y Centro
existe un nivel mayor de ingresos respecto ab réstsectores.

8. En cuanto a inversion en equipos el rango de mpgeo se encuentra entre los
$8,000 y los $20,000 que es un rango inversion naolderespecto a los precios de
mercado de los equipos posiblemente debido a faafeata de equipos de segunda
o remanufacturados, ya que los equipos nuevos pueaeer costos muy altos
mayores a los $20,000 dolares. En el Norte y Cesgin@gistran mas empresas con
inversiones mas altas por equipo, lo que los coteven mercados mejor equipados
tecnolégicamente.

9. En cuanto al estado tecnolégico de los equiposaejye instalado de equipos
cuenta con casi la mitad (49%) de equipos nuevios, tercera parte (31%) de
equipos refabricados, y la quinta parte restar@&ojZienen equipos usados, en fin
de vida o rentados, esto nos indica que si bianee® casi la mitad de los equipos
son nuevos, pero también hay una gran tendenciéa Hacreutilizacion de
tecnologia por el ahorro que esto significa al muimele comprar un equipo, sin
embargo esto no garantiza una vida Util con reepetds equipos nuevos.

10.En cuanto a predominio de Marcas en el mercadsteeun empate técnico entre la
marca Xerox con el 25% de la participacion del meéocde quipos, y la marca
Canon con el 24%, le siguen en segundo lugar HRiIod8%, y en tercer lugar las
marcas Ricoh y Lexmark con un 16% y 12% respectirdaen Las preferencias de
marcas varian mucho de acuerdo con el sector: eeotbr del Norte existe un
predominio de la marca Xerox con un tercio (31%)rdercado. En el sector del
Centro la preferencia de marcas es por Canon aaxiapadamente la cuarta parte
del mercado (26%). En el sector Sur existe unaepgatia por la marca Lexmark
con aproximadamente la cuarta parte de ese meil@sd6) En los Valles hay
preferencia por Canon y por la marca Xerox. Esteidgs muestra que las
preferencias pueden verse influenciadas por la osimign econdémica de cada
sector, puede ser que los precios de los equips we factor importante en la
compra de equipos, percepcion del valor de la mdwwionalidad, formas de
pago, etc. Se puede observar que existe un maysr pte adquisicion en los

sectores Norte y Centro.
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11.El promedio de empleados por local es de 3 a dhpasspor local, lo que ubica a
estos negocios dentro de un rango de microemp(deascuerdo a la calificacion
de empresas del Decreto Ejecutivo 2393.- Mandatgsles en Seguridad y Salud
Acorde al Tamafio de las Empresas)

12.Se pudo detectar que el mercado tiene una com@nsitily marcada de empresas
nuevas y empresas en crecimiento, y una minorianggresas maduras, lo que
puede significar que se trata de un mercado inestabn crecimiento donde hay
una fuerte competencia. Las empresas maduras estéentradas en el Centro y
en una menor proporcién en el Norte, o que sigaifque éstos ultimos son
mercados con mayor experiencia.

13.Se confirmé que existe una mayor concentraciérodalés en el sector centro de
Quito con mas de la tercera parte del mercado (3c¢étisiderado desde el sector
de la Coldn hasta el sector del Centro Historiea)segundo lugar el sector Norte
con aproximadamente un tercio (29%) de localessfdenado desde el sector de la
Colén hacia el Norte), en tercer lugar el sector 8on el 15% de locales
(considerado desde el sector de la Villaflora hatfaur), y en los valles con casi la
cuarta parte (19%) de locales.

14.De acuerdo al estudio, casi la mitad de negocid&j4del mercado tiene
preferencia por la Publicacién en Guias Telefénitagjuinta parte (20%) por la
utilizacién de volantes, y el resto del mercadofipre otros medios como el
Internet, los correos electronicos y descuentosipoionales.

15.En cuanto al manejo operativo de los negocios,leneecado apenas la tercera
parte (31%) cuenta con Manuales de Operacionst e locales no cuentan con
esta herramienta de gestion y operacién, en mudbols casos porque no lo
consideran necesario para este tipo de negocio pts casos por falta de
conocimiento o de recursos para implantarlo; calpebién mencionar que gran
parte de las empresas que cuentan con manualgedeidn éstos sélo se centran
en procedimientos y politicas laborales respectanahejo y contratacion de
personal méas no del manejo global de la opera@bnefjocio. Casi la mitad de los
centros que cuentan con Manuales de Operacién (58%)bican en el Sector
Norte, la quinta parte (21%) en el Centro, otranguiparte en el Sur (20%), y

menos del 10% en los Valles.
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3.1.1.8.2 Hallazgos Importantes Cuestionario 2- Atisis de las Franquicias Xerox

1.

En Quito mas de las dos terceras partes (62%)d®dcucentros considera que
fue una buena inversién, en el caso de Guayagsiill@auarta parte (23%) opina
que fue una buena inversién y menos de la quinta (85%) considera que no lo
fue. Esto muestra cierto descontento por parteodegpFranquiciados en la ciudad
de Guayaquil.

Respecto al servicio de la franquiciadora se maeastrpoco de inconformidad en
el despacho de suministros para la operacién dBdasicentros, mas de la mitad
piensa que el servicio en general debe mejoraetuto en tiempos de respuesta
para los franquiciados.

En temporada alta casi la mitad (46%) de los Datwos se encuentran en un
rango de ingresos entre los $15,000, mas de landéuarte (15%) se encuentran en
un rango de ingresos entre los $22,000, y casrtzita parte (27%) tienen ingresos
superiores a $45,000. En temporada baja para easnifad (46%) de los
Docucentros sus ventas bajan a un rango de ingesgos los $8,000; mas de la
décima parte (15%) de Docucentros se ubican emrgjor entre $15,000, otro
décima parte (15%) de Docucentros se encuentran eango de ingresos entre los
$29,000, y casi una décima parte (12%) mantiemesog superiores a $45,000.

En total el rango de edades se encuentra concengnactasi la totalidad en la
poblacion econdmicamente activa (considerada dé8da 60 afios), siendo la
tendencia casi igual en Quito y Guayaquil. Emtipgd de clientes por ocupacién
mas de la tercera parte (37%) corresponde a engdgai/ados, aproximadamente
la cuarta parte (22%) a estudiantes universitagoaproximadamente la quinta
parte (19%) a empleados publicos, y menos de laecyerte restante (22%) a
estudiantes de colegios y otros como empresassornses independientes.

A opinion de los Docucentros la mayoria (72%) peeqsie la mejor forma de
publicidad para las Franquicias es mediante laigadibn en guias telefénicas;
alrededor de la décima parte (11%) piensa que lornes hacer publicidad en
television o mediante una pégina web; y menos dédéma parte (6%) piensa que
la mejor forma de publicidad esta en descuentasi@cmnales, volantes y regalos
publicitarios.

La mayoria de Docucentros (77%) son empresas ecingemto con cierta

experiencia en el manejo del negocio, menos dédar parte (8%) son empresas
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maduras con gran experiencia en el mercado y mémds cuarta parte (15%) de
los Docucentros son empresas nuevas que estamiaddaiexperiencia en el giro

del negocio.

3.1.1.8.3 Conclusiones y hallazgos finales de tamparacion de resultados 1y 2:

1. El posicionamiento respecto al nimero de localé¥)(Zontemplados como
universo del mercado en la ciudad de Quito, nogandue los Docucentros Xerox
cuentan con una participacién del mercado de méada décima parte (4%), esto
se debe en gran parte a la capacidad de Xeroxagégaar zonas territoriales ya
gue en Quito de las Zonas para concesion son agdnasmo se puede ver en el
Anexo 5 (Zonas de Concesi¢rje las cuales 8 ya estdn concesionadas, esto
representa mas de la mitad (57%) del total de triarap posibles dentro de la
ciudad de Quito. Pero aun cuando se vendieran t@dagonas disponibles esto
representaria una participacién de casi el 8% datado total de la ciudad de
Quito.

2. Se comprobd que la estrategia de conversion deciesgoo es algo viable pues el
interés en adquirir una franquicia de otra marcapgate de los encuestados es
menor a la décima parte de los encuestados (10%).

3. Se comprobd que el mercado es muy agresivo enogrgciue la competencia
tiene experiencia en la oferta de servicios (enralg locales de la competencia ya
se ofrecen servicios mas especializados como digsGaneos, entre otros), en lo
referente a copias e impresiones en blanco y rfagrompetencia es mas agresiva,
sin embargo existen excepciones en los productaslde en los que se utilizan en
Su mayoria estrategias de calidad mas que de precio

4. Las franquicias Xerox se encuentran en su mayemiaangos superiores de
ingresos que la media de la competencia, esto pdeloerse al tipo de servicios
que ofrece pues la competencia se centra mas eciserde copiado que en el
resto de servicios, ya que no todos disponen decsEr especializados y este rubro
genera un porcentaje adicional de ventas paradaguicias.

5. La concurrencia de los clientes tanto de las freomg Xerox como de la
competencia por ocupacion se centra en el mercadstdiantes universitarios y

ejecutivos publicos y privados.
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6. En el mercado existe un liderazgo compartido elatn@arca Xerox con la cuarta
parte (25%) de la participacion del mercado de apjiy la marca Canon con casi
la cuarta parte (24%), le siguen en tercer lugarcHi? menos de la quinta parte
(18%),y las marcas Ricoh y Lexmark con 16% y 12%peetivamente.

7. Una mayoria relativa de Docucentros (85%) a nivel @Quito y Guayaquil
consideran que la franquicia fue una buena inversipp menos de la quinta parte
(15%) considera que no fue tan buena inversion.

8. Respecto al servicio que presta Xerox a sus framglos, mas de la mitad
(aproximadamente 60%) piensan que es bueno perdelpgeemejorar el tiempo de
respuesta por parte de Xerox, sobretodo en lagantportuna de suministros, la
otra parte de los encuestados piensa que es regujae debe mejorar para el
beneficio de la cadena

9. Finalmente mediante este proceso de investiga@odetectdé que los centros de
copiado utilizan la imagen de Xerox para promocicsus negocios, con lo que
gueda demostrado que la competencia desleal gxiseeaprovecha de la marca
para llamar la atencién de sus clientes (colocammcios en ventanas, puertas e
incluso rétulos), en algunos casos imitan el logomagen de los Docucentros
Xerox para llamar la atencion del publico plagiantgalmente la imagen de

marca que es propiedad intelectual de Xerox segasta en los registros del IEPI.

3.2 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

3.2.1 Direccionamiento Estratégico

Misién

La misién de Xerox es: “convertirse en agentes amhio e innovadores mediante la
utilizacion de una nueva calidad para buscar cotestzente una mejor manera de
satisfacer los desafios de nuestros clientes y ntesvas tecnologias productos y servicios

que posibiliten mejores resultados para nuestiestek”>°

% Declaracién Corporativa de Misién y Visién de imfitesa
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Vision
“Ayudar a que la gente encuentre mejores manerashader un trabajo mediante un
constante liderazgo en servicios, productos y tegi@ms del documento que mejoren los

procesos de trabajo y resultados de negocios diroselientes.”

Valores

» Tenemos éxito a través de la satisfaccion de rageslientes.
Valoramos y atribuimos poder a nuestros empleados.
Brindamos calidad y excelencia en todo lo que hasem
Brindamos a nuestros accionistas un rendimiento@uo@o superior.

Usamos tecnologia para brindar liderazgo en el adexc

YV V V V V

Nos comportamos responsablemente como ciudadaporativo.

Lineamientos Estratégicos 2009

Xerox se centra principalmente en tres lineamieagbsatégicos corporativos:

En primer lugar, el de brindar valor a sus cliemteésavés de la tecnologia Xerox, la oferta
de servicios mediante el conocimiento y experiemriael manejo y administracion de
documentos.

En segundo lugar, contener los costos, generativafecimpulsar la productividad.

En tercer lugar, vivir los valores corporativosXkrox, que se caracterizan por el mas alto
nivel de comportamiento ético.

Estos son los lineamientos con los que Xerox spgo® cumplir para el afio 2009, estos

son lineamientos corporativos direccionados desderporacion en Estados Unidos

Para el Departamento de Franquicias de Xerox del Eador:

Mision del Dpto. de Franquicias

Brindar la posibilidad de compartir su éxito a paass emprendedoras, otorgandoles todo

el apoyo que necesiten.
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Darles la posibilidad de encarar un negocio reatablde ganar dinero recuperando la

inversion en un plazo razonable.

Vision del Dpto. de Franquicias

Consolidar el concepto del negocio desarrolladeeger sobre bases sélidas, imponiendo
de manera paulatina la marca mediante el ofrectmiga franquicias a inversores solidos,

serios y confiables que demuestren el perfil ne@epara acompafar el proyecto.

Ofrecer un negocio rentable y fomentar las buenationes entre FRANQUICIADO y
FRANQUICIANTE, para que el crecimiento se produetearmonia; y poder logra una
cobertura a nivel nacional del 30% del mercada#és de los centros franquiciados en los

proximos cinco afos.

Comentario: En el caso de Xerox Ecuador hace falta definir owyor precision los
objetivos del departamento de Franquicias de Xepox,ejemplo hay elementos en la
vision que deben ser facilmente identificables, itvied y cuantificables, y que en la visién
tomada del Manual de Operaciones no es muy clara.

3.2.2 Andlisis Situacional

3.2.2.1 Andlisis del Medio Ambiente Externo

3.2.2.1.1 Factores Macroecondémicos

3.2.2.1.1.1 La Balanza Comercial

Durante el afio 2008, el Ecuador registré un déficinercial de USD 901 millones

(importaciones acumuladas - exportaciones acumsjade que representa una

significativa reduccion de las exportaciones freng#ios anteriores.
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La caida de las exportaciones se explica por unoméimamismo de las exportaciones
petroleras, ya que se registrd, para el periodccataparacion, un menor precio de

exportacion de esta actividad, asi como tambiércafda en el volumen exportado.

Analiticamente la Balanza Comercial del Ecuador hee trasladado al negativo,
constituyendo un riesgo elevado para la dolarizagadr esta razén, “el 16 de Enero de
2009 en la sala de sesiones del COMEXI (Consej€ateercio Exterior e Inversiones)
establecio la existencia de un déficit severo dmalanza de pagos del Ecuador para el afio
2009%! en la sesi6n se resolvid que se requiere de mmediata reduccion de las
importaciones por un monto de dos mil ciento sesgntueve millones de délares
americanos ($2.169'000.000), para equilibrar etageexterno y conservar el equilibrio
macroecondmico necesario para mantener un credongriciente y sustentable de la

economia ecuatoriana.

La medida tomada por el COMEXI, incluye varios @raentos porcentuales o reducciones
en el cupo de importacion a un listado de produeto$os cuales se incluyen teléfonos
celulares, cosméticos, perfumes, licores, porcelatextiles, electrodomésticos, zapatos,

entre otros articulos.

Respecto a esta resolucion adoptada por el Gobipara Xerox, la medida en general
tiene un impacto negativo medio, ya que no reptasen incremento en los aranceles
correspondientes a la importacion de equipos roaltibn ni equipos de impresion o
copiado, por lo que esta medida no afectaria dineente al giro del negocio de las
Franquicias Xerox. Sin embargo la medida afecta ebnrubro de productos
complementarios como material para acabados (é&spingastas plasticas), equipos para

acabados (espiraladoras, guillotinas), y softwapeeializado.

Segun un analisis realizado por Blasco Pefahepezaidente de la Cadmara de Comercio
de Quito, indica que los precios se incrementadnocconsecuencia de los aranceles que
establecié el Gobierno para proteger la balanzapatgos, ademas considera que la

produccién interna no cubre la demafa.

31 Fuente: Registro Oficial N°512, Jueves 22 de Eder2009.
32 Fuente: Revista Lideres N°588, Lunes 16 de Fele2009.
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3.2.2.1.1.2 Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de basnes y servicios de uso final generados
por los agentes econdémicos durante un periodo.&fuwla, en términos globales y por
ramas de actividad, se deriva de la construcciériad®atriz Insumo-Producto, que
describe los flujos de bienes y servicios en eftatpaproductivo, desde la Optica de los

productores y de los utilizadores finales.

Aun cuando el Producto Interno Bruto de Ecuadorctezido cuatro veces durante los
ultimos 27 afios, la economia del pais aun no araoepletamente. El crecimiento
acelerado de la inflacién, traducida en mayoresipse fue uno de los factores de mayor

incidencia en el PIB.

Este indicador no afecta directamente al sectocetdros de copiado, su impacto es

relativamente bajo para este sector comercial.

3.2.2.1.1.3 La Inflacion

La Inflacién es el incremento sostenido de losipge@ue se calcula mediante el indice de

Precios al Consumidor, es decir por medio de lastarbasica.

La tendencia de la inflacién en el dltimo afio (doj07 a junio-08), tiene una tendencia

alcista, llegando a Enero de 2009 al 8.36% anual.

La escalada de la inflacién ha producido el incremele casi todos los productos de
primera necesidad, encareciendo la canasta fapslianposibilitando la compra de varios

productos de consumo masivo, como lo son las pappan y las legumbres.

Los servicios de copiado no se encuentran impastddectamente por la subida de la
inflacién, pues no se encuentran considerados aetér los productos de primera

necesidad, sin embargo la inflacion junto a la dailde precios que ha impactado a los
productos que tienen restriccion de importaciorhéeho que la gente sienta un impacto

psicolégico de que “todo estia caro”, aunque losipsedel mercado de copiado e
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impresion obedecen a la demanda y al comportamidatda competencia entre las
empresas del sector, pero pese al manejo del neersadha podido notar cierta reduccion
en el consumo general de varios productos, y coomseruencia, hay una caida de

ingresos en los hogares y en el sector empresarial.

Esta situacion puede tener un impacto negativo foeyte para los Docucentros y la
empresa Xerox, ya que de a cuerdo a declaracieaizadas por el Ministro Coordinador
de la Politica Economidd se prevé que en este afio el Ecuador puede sntoa@n no

todavia en una etapa de recesidn, si se habla aledesaceleracién de la economia,

reflejada en la meta de crecimiento de este afio.

3.2.2.1.1.4 Acceso a Créditos Bancarios

En nuestro pais, las tasas de interés han dismimathblemente a raiz de la dolarizacion,

dejando posibilidades de endeudamiento a una gude ge la poblacion empresarial.

La tasa de interés corporativa (activa) es conmmipara un endeudamiento, pero solo
tienen acceso las grandes empresas, que graciassalidez y activos, logran tasas

privilegiadas.

Para el caso de los centros de copiado, se tratan enayoria de Pymes, no cuentan con
facil acceso a créditos en Bancos Privados, addagtasas para Pymes son mas altas que

las tasas corporativas (11.13% tasa activa referean®ic/08).

Debido a la crisis actual que atraviesa el paighmsiempresarios piensan que la caida del
crédito se evidenciara en este afio 2009. Entrentiivos se pueden sefialar una eventual
disminucion de la demanda de productos, altos sod¢oproducciéon y alza de precios.
Muchos empresarios creen que no existen incentivés inversion, de acuerdo a un
estudio realizado por la firma Deloitte & Touchemero de 2009, donde se consultaron
200 empresas de todo el pais, el 87% de los emmmesaee que no existen condiciones

para la inversion?

¥ Revista Lideres N°589, Lunes 23 de Febrero, p&jina
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Una de las alternativas de acceso a créditos soonttygados por la CFN (Corporacion
Financiera Nacional), existen varios programas idantiamiento como microcréditos
desde $500 a $5000 con una tasa anual fija del®%ajustable, o el crédito asociativo
“Crecer” que otorgan créditos de hasta $20,000gaeirmuchos de los solicitantes se

guejan de que existen inconvenientes con la lehétula calificacién de los créditos.

En el caso de Xerox, la empresa financia directéengtos franquiciados la adquisicién de
equipos, pero el inversionista debe contar conespaldo econémico suficiente para la
operaciéon del negocio y las inversiones de inm@ebldecuaciones, etc., para el
funcionamiento del local; por lo que la situacidgediticia por la que atraviesa el pais si
puede tener un impacto negativo intermedio para ilmgersionistas o futuros

Franquiciados.

3.2.2.1.1.5 Factores Politicos

El mandatario del pais esté reestructurando ebispablico y promueve la regionalizacion
del pais para descentralizar y mejorar las potitszzciales con el propdsito de brindar una

mejor asistencia a los sectores mas pobres detlBcua

En el afio 2008 hubieron varios cambios a nivel desterios, durante ese periodo hubo
una alta rotacion de ministros, en el Ministericsd®nomia hubo tres cambios durante ese
afo; de cuerdo al calculo de indicadores del Babeotral del Ecuador, la inestabilidad
politica se mide segln los cambios ministeriales spirealiza en el gobierno durante un
afo, lo que significa que se puede afirmar qudexis nivel alto de inestabilidad politica,
la cual influye en el indice de confianza de lap®sas y el sector de inversionistas, ya
que la inestabilidad politica actia como una “matgnologia”’, reduciendo la

productividad en las personas y las emprésas.

De acuerdo a un estudio realizado por el Bancor@letit| Ecuaddf, entre 800 empresas,

el indice de confianza empresarial se situ6 en @94Enero de 2009, frente a 335

3 Revista Lideres N°588, Lunes 16 de Febrero, péfina

%5 Fuente: Boletin de Competitividad N° 20, Banco t@@rmdel Ecuador, Evolucién Trimestral: indice de
Entorno Competitivo, | Trimestre 2007.

% Fuente: Boletin de prensa N° 28 del Banco Cede&bEcuador, 9 de febrero de 2009
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registrado en Diciembre de 2008, el indice cayd¥puntos debido a una menor actividad
econdémica registrada en el sector empresarial (@ope industria, servicios Yy
construccion). Adicionalmente, de acuerdo a dd&dBanco Central, la formacién bruta
de capital fijo bajard en un 50% porque las emgresgan cautas a la hora de priorizar sus

inversiones.

Para Xerox este factor tiene un impacto negatita ples los inversionistas se encuentran
muy renuentes a realizar inversiones por la irmemibre actual del mercado, lo cual

puede significar una barrera para la venta de NuUEkanquicias.

3.2.2.1.1.6Andlisis de Costos Empresariales (IPP: indice de Bcios al Productor)

El indice de precios al productor (IPP) correspentdi al mes de Enero 2009 es de
1450.91, en comparacion con Enero 2008 (13448%5ere que los precios al productor

de bienes han aumentado en (7.89%) en lo que \&idel

La energia eléctrica es un insumo muy importargee@almente en el sector industrial ya
que el costo de la energia es un factor que pueslaagntivar la inversion; en el Informe

mensual de Inflacion a Diciembre del 2008 emitido @l Banco Central del Ecuador, se
registrd deflacion (-3.66%) en el rubro de MinesalElectricidad, Gas y Agua; esto se
debe en parte a la reduccién que se otorg6 a lgsesas industriales en el costo de la

energia eléctrica.

En el caso de las franquicias el costo de la emengide directamente en su actividad,
pues es parte de sus costos operativos; al registtma estabilidad en el precio de la
energia eléctrica, se puede mantener un costoodieiqgmion manejable, esto significa un

impacto positivo medio para el sector.
3.2.2.1.1.7 Factores Tecnologicos
Actualmente en el Ecuador existe un gran accesa haevas tecnologias, sobretodo en el

campo industrial y en las grandes empresas; enagb ce Xerox se trata de una

multinacional que renueva tecnologia cada afio,nsiacal mercado productos cada vez
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mas avanzados, en este sentido Xerox ha sido pi@mecrear tecnologias que permiten a

sus clientes ganar presencia en el mercado.

El equipo de Xerox Corporacion es uno de los mayomeovadores tecnoldgicos en todo
el mundo. Xerox introdujo al mercado la primera miag Xerografica y la llamé Xerox
Copier (la Xerografia fue inventada por el padfendador de Xerox: Chester Carlson en

el afio 1938), Xerox tiene casi 100 afios en el eroaundial y 41 afios en el Ecuador.

Xerox también ha creado equipos amigables con blete, pues desde hace diez afios
los equipos Xerox cuentan con el sistema de modhdeo de energia en sus equipos por
esto Xerox cuenta con la certificacion Energy §tae es un indicador de que los equipos
son energéticamente eficientes y reducen el consiemenergia; el afilo pasado Xerox
lanz6 al mercado equipos con toner ecolégico ld leuha dado reconocimientos a nivel

internacional por ser pioneros en lanzar equipstestables con toner eco-solvente que no
afecta al medio ambiente y permite reducir las iemés de polvo provocadas por el uso
de toner en los equipos. Estas iniciativas tecincddgamigables con el ambiente son bien
vistas sobretodo por el sector corporativo; enceladdor actualmente se esta iniciando una
gran tendencia hacia la utilizacion de tecnologiasoductos amigables con el ambiente,

lo cual le da a Xerox una ventaja competitiva sa@bresto de empresas competidoras.

Todo esto le da ventaja a las Franquicias Xeroesplisponen de la tecnologia mas
avanzada del mercado y Xerox siempre involucrasafsunquicias en el lanzamiento de
nuevos productos y nuevas tecnologias. El factmolégico tiene un impacto positivo alto

para el desarrollo del sector.

3.2.2.1.1.8actores Socioecondmicos

Para el andlisis de los factores socioecondmicesimfluyen externamente en el entorno
ambiental de la empresa se consideraron: Nivebdsumo, nivel de desempleo y pobreza,
y analisis del nivel de remesas del exterior.

Con respecto al analisis debnsuma de acuerdo a un articulo publicado en la Revista

Lideres, Alberto Avila (Gerente de Deloitte & ToedH, sefiala que la crisis estara

3" Revista Lideres N°588, Lunes 16 de Febrero, péfina
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marcada por una disminucion en el nivel de consynde crédito, también sefiala que
existiran desequilibrios que afectaran a variososes de la economia, en especial el de
productos suntuarios, también afirma que las erapregs afectadas seran las pequefias y
medianas pues este tipo de compafiias tienen uitadarcapacidad para generar capital
de trabajo. En el mismo articulo el titular deCi@mara de Comercio de Quito, sefiala que
las ventas han empezado a bajar en el sector esmipiey que a partir de mediados de
Enero se ha notado una sensible baja en el constlnestima que la proyeccion de las
ventas en el sector empresarial caeran en un 30% enmer semestre del 2009 en
comparacion con el mismo periodo del 2008.

Con respecto al indicador @esempleg el indice global nacional presentado por el INEC
(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censosytemforme “Ecuador en Cifra¥" la
tasa de desempleo se encuentra ubicada 7.5% (nuderdesocupados/poblacion
econdémicamente activa) a Diciembre de 2008, yda tee subempleo se ubic6 en 43.76%
en el mismo mes (nimero de subempleados/poblagionomicamente activa), esto
muestra que casi el 50% de la poblacion econémicaraetiva no cuenta con un puesto
de trabajo fijo, lo cual es un reflejo de la siibacecondémica inestable, la falta de fuentes
directas de empleo y la composicion social questedrEcuador actualmente.

En cuanto al indicador deobreza de acuerdo a cifras del INECla pobreza a nivel
general en el Ecuador se sitia en el 34,9% a Haip008; la pobreza nacional urbana
registro en junio de 2008 el 23,29%, y la pobmaeional rural se ubic6 en el 57,96% en
ese mismo periodo, este indicador se conoce conipdéBocido también como método
directo o de los indicadores sociales, que se bada clasificacion de los hogares como
pobres o0 no pobres de acuerdo a la satisfacciGsuslanecesidades basicas (acceso a la
educacion, salud, y vivienda,) de forma tal quehlogares con necesidades insatisfechas
son considerados como pobres (pobreza estructural).

En cuanto a lpobreza extremapor ingresos el dateacional urbano - rural para junio de
2008 el indice se registro en 15,49%.

Con respecto al nivel dRemesas del Exterior segun datos del Banco Central del
Ecuado?’, el flujo de remesas de trabajadores que ingrepaia en el 2008, ascendi6 a

USD 2.821.6 millones, monto que significd una dismeion de 8.6% con respecto a 2007

%8 www.inec.gov.edEcuador en Cifras)
39 Boletin N° 008, INEC, 25 de Agosto de 2008.
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que fue de USD 3.087.9. Los emigrantes ecuatoridwaos variado su patron de gasto

debido a la crisis econémica que se vive tantd erterior.

Todos estos factores nos llevan a una conclusidrel eEcuador para el afio 2009 el
consumo disminuira en un 30%, el desempleo y suleenge incrementaran debido a la
crisis, lo que influira directamente en el gradacdesumo de los hogares, y también existe
una tendencia a la baja en las remesas enviadasxtélor por los emigrantes, esto
también influye negativamente no sélo en el consusimmo también en el sector de la
inversion; adicionalmente se puede decir que eh&outiene altos indices de pobreza,
casi la tercera parte de la poblacién Ecuatorignabgca en un nivel de pobreza, y sélo la
mitad de la poblacion se encuentra en un nivehtEgiacion social por encima del nivel
de pobreza; se puede afirmar que la composicidialsefleja que nuestro pais adn tiene
altos niveles de subdesarrollo, ya que aproximadtamel 50% de la poblacion se
encuentra dentro de un perfil que debe preocupanéeamente por tratar de cubrir

necesidades béasicas (alimento, vestido, vivienda).

Estos factores tienen un impacto negativo alto padesarrollo de las Franquicias, pues
no sélo se prevé una disminucion en el consumosibdgares para este afio, sino también
una disminucién en la inversion que puede derivdesta disminucién de las remesas del

exterior.

3.2.2.1.2 Analisis de la Industria

Dentro del andlisis de la industria se tomaranuwenta dos sectores: el primero, el de la
industria de actividades de Impresion y el segweidmdlisis del sector de franquicias en el

Ecuador.

3.2.2.1.2.1 Andlisis del Sector de Actividades tlapresion

“0 Boletin de prensa N°29, Banco Central del Ecua@ide Febrero de 2009.
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Para el presente andlisis se tomardn en considerkas empresas de acuerdo al anuario
2006 y 2007 publicado por la Superintendencia de@diia$’, en el cual se ubican en el
rango de Actividades de Servicios de Impresion-(amita D2222, como se puede ver en el

Anexo 6: Cuadro de estados financieros consolidddbsector de impresion)

Estas empresas conforman gran parte del mercadtmplesion, que es el sector al que
pertenecen la mayoria de los centros de copiadgpeesion que fueron encuestados en el

estudio de mercado.

De acuerdo a los datos de los resultados de lastnauwle Impresion, se puede concluir
gue: existe un moderado crecimiento en el rubrdndeesos por ventas (9.6%) y un

crecimiento mas significativo en el rubro de utligs (46,9%), pero sin embargo el indice
de rentabilidad del sector es sumamente bajo: 2370.449 / 69.073.421x100) en el

2006 y 5% (3.481.992 / 75.696.086x100) en el 206@nte a | de la empresa Xerox que es
de aproximadamente el 17%; esto se debe a unamangalta de gastos operacionales, lo
que implica que el sector en general no es muyeefie en la optimizacién de gastos de

operacioén, y esto le significa al sector de imgnesina baja rentabilidad.

La estructura de los costos y gastos refleja uremento del 22% al afio 2007 en los
gastos de administracién y ventas, lo cual es rnitoyr@specto al crecimiento de las ventas
respecto al afio 2006 (8%), se puede decir quectrseo administra eficientemente sus
gastos. Uno de los factores que mas inciden eers#l de gatos es el rubro de Sueldos y
Salarios que representan casi la tercera parteldied de gastos de operacién; le siguen el
gasto por depreciacion de maquinaria y equipogdstos de luz, y servicios basicos, y los

gastos de reparacién y mantenimiento.

En el nivel de inversion se puede observar queeenis incremento del 20% en el rubro de
maaquinaria y equipos respecto al afio 2006, est@ &sien indicador de que el sector esta

invirtiendo en nueva tecnologia.

4 Fuente: Anuario 2006 y 2007,Estados financierosalidados del total de compaifiias informantes,
Direccion de Estudios Econdmicos Societarios, Sopsrdencia de Compaiiias.



153

La estructura de los pasivos de las empresas de&rsel endeudamiento a corto plazo
representa mas del 60%, del cual, aproximadamen&®% corresponde a deudas con los
proveedores, y el 17% por endeudamiento con icgtites financieras, el resto
corresponde a deudas con terceros. El pasivo d® @iazo esta conformado en
aproximadamente un 40% por préstamos con instiesidinancieras, y el resto por
obligaciones con terceros. El nivel de endeudami@ot ha variado mucho de un afio a

otro la variacién es del 5% en pasivos corrientds ¥3% en los pasivos a largo plazo.

3.2.2.1.2.2 Andlisis del Sector de Franquicias ehEcuador

3.2.2.1.2.2.1 Desarrollo del Sistema de Franquicias Ecuador

El desarrollo de Franquicias en un pais pasa paas/atapas, en el caso ecuatoriano se
inicid con la importacion de la franquicia Martimg desde Estados Unidos en el afio
1967, le siguieron KFC en 1975, Pizza Hut en 1982, Donald’s en 1997, y en los afios
subsiguientes entraron varias franquicias extragjeomo: Friday’s, Tony Roma’s, MNG,
Ace Hardware por mencionar algunos, en el paistexiactualmente alrededor de 63

marcas de franquicias internacionales.

Actualmente en el Ecuador existe una tendencia anarcado desarrollo de marcas
nacionales, ésta empez6 en el pais por el afiod®@9Yogurt Persd, Docucentro Xerox,
Telecabinas, Disensa, entre otras, que fueron tdaedose poco a poco en el mercado
local, actualmente existen 25 conceptos de Fraiaguicacionales como Docucentro
Xerox, Farmacias Cruz Azul, Cebiches de la RumifjaBaktelitos, Restaurante Pim’s,
Los Secos, Bopan, Cellshop, Panaderia Ambato, Balky La Caraban, Sweet & Coffee,

Panaderia Arenas, entre otras.

El mercado ecuatoriano se esta abriendo con gtarégna este modelo de crecimiento
empresarial. Junto al creciente nimero de estabiewios extranjeros localizados en
Ecuador, se esta sumando una expansion de la fcentpcal en las principales ciudades

del pais.

“2 Fuente: Conferencia de Franquicias, AEFRAN (Asti6ia Ecuatoriana de Franquicias), Expo-franquicias,
Octubre 2008.
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El sector de la alimentacion se puede considerarocel sector estrella dentro de la
franquicia en Ecuador, las grandes firmas amergat@ comida, tanto rpida como
restaurantes, dominan la mayor parte de este ségmA@npesar de que la comida
ecuatoriana esta muy valorada y es de gran tradicidonsumo por los ecuatorianos, los
restaurantes de comida americana suelen tener nemalacogida en los patios de comidas

de los principales centros comerciales del pais.

Otro sector que se ha desarrollado en gran medidapais son las franquicias de ropa. En
este caso existe una mayor diversidad por paisepratedencia, pero las empresas

americanas siguen estando por delante del regiaides.

Ademés de estos dos sectores, existen otros euéosste modelo de negocio también ha

tenido éxito, como el de servicios.

Uno de los aspectos mas importantes en cuantc@sa@l mercado ecuatoriano a la hora
de franquiciar un negocio es el hecho de que rsteexinguna ley que regule el contrato
de franquicia, por tanto la principal fuente deigdationes proviene de lo que suscriban las
partes. Ademas es obligatorio considerar las noestablecidas en la Ley de Propiedad
Intelectual y su Reglamento, asi como en las disjpogs pertinentes del IEPI (Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual), ya que looseede o permite usar en este tipo de
negocios es justamente la propiedad intelectuainblén deben tenerse en cuenta las

normas juridicas provenientes del Cédigo Civil y@édigo de Comercio.

Es necesario que la empresa franquiciadora regstrearca y el know how a su nombre,
para evitar cualquier problema de uso indebido pldgio. El coste de registro de marcas
en el IEPI es de $54 ddlares por 10 afios de camgesendo renovable al término de este

periodo. El tiempo estimado que para hacer estédgesiele ser de entre 5y 6 meses.

3.2.2.1.2.2.2 Tamafio del Mercado de Franquicias

Debido a la novedad del modelo de negocio, noaxidatos fiables sobre el tamafio del

mercado. De acuerdo a datos proporcionados parne fFront Consulting Group, en
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Ecuador existen 152 redes de Franquicias entreomales y extranjeras, con 1200
establecimientos, los cuales generan una facturaded alrededor de 800 millones de

délares y 8302 empleos a nivel naciotial.

La tasa de crecimiento de las franquicias en Eauadoestima en un 4% anual, sin
embargo el nUmero de establecimientos por frarguada afio se estima que crece un
25%. El mercado crece mas en nimero de establedosipor firmas establecidas que por

nuevas firmas que se incorporen

Ademas de las franquicias americanas y localesl enercado también se encuentran

firmas de los paises de la regién, sobre todo aex(eela y de Colombia.

La participacion en el mercado de la franquicialake marcas locales es adn bastante
pequefia, abarcando aproximadamente un 15% del kagl un gran potencial para el
desarrollo de las franquicias locales, pero comaesge apuntando, los negocios que estan

prosperando se sitlan en las cadenas de restajreondda rapidg servicios.

En 2001 las franquicias locales representabanwst®% del mercado, en 2002 alcanzaron
el 4,8%, en 2003 un 6%, en 2004 un 8%, para fndke 2005 alcanzaron cuotas de

mercado del 1096, y para 2007 aproximadamente el 15% (datos pragies).

Participacion de Mercado de las Franquicias Nacioras
Gréfico 3.74

PARTICIPACION DE LAS FRANQUICIAS NACIONALES

15%

85%

O FRANQUICIAS ECUATORIANAS B FRANQUICIAS EXTRANJERAS

Fuente: Elaboracién propia

“3 Revista Ekos, Marzo 2006, “Franquicias”.
4 Situacién de las Franquicias en el Ecuador, CdiEinonémica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Quito, 2006.
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Participacion de Mercado de las Franquicias por Séor Comercial
Gréfico 3.75

PARTICIPACION DE FRANQUICIAS POR
SECTOR

10%

B FRANQUICIAS DE
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30%

Fuente: Elaboracién propia

3.2.2.1.2.2.3 Canales de Distribucion de las Franigias

Los canales de distribucion mas usados en Ecuamtdapnayoria de las franquicias son
negocios de acceso directo por el publico que sedgmu encontrar en los centros
comercialesle las principales ciudades.

Los canales de comunicacién mas utilizados soanogicios en pancartas y los anuncios
en la prensa. La publicidad en TV es demasiado, @specialmente cuando se esta
comenzando con el negocio y hay que hacer frelo® @agos con el franquiciador.

Casi todas las franquicias en Ecuador pertenedeertes grupos econémicos que poseen
capital, conocimiento del mercado e infraestrustladecuadas para embarcarse en una

gran inversion como una franquicia.

3.2.2.1.2.2.4 Medios de Promocion de Franquicias

Casi la mayoria de empresas franquiciadoras logaéscipan de ferias de franquicias,
muchas de ellas organizadas por la AEFRAN (Aso@radicuatoriana Franquicias), la
cual promueve e incentiva el desarrollo local decam nacionales, ademas de prestar
asesoria en la creacion y expansion de cadenaartguicias. Este tipo de eventos atraen

sobretodo a personas interesadas en invertir eregocio (generalmente microempresas),
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en estos eventos generalmente se organizan forasdaa a conocer este modelo de
expansion, sus ventajas y beneficios a los potksdiaversionistas.

También existen otro tipo de ferias como el FrasehHrorum que es organizado por
algunas firmas como Front Consulting Group, enseséias se promueven marcas

nacionales e internacionales, y también se presémtas y conferencias de alto nivel.

Otro medio muy usado por las empresas franquicéedamivel nacional es por medio de
paginas web, en las cuales se cuenta con la infddmale la franquicia y solicitudes de

franquicias para potenciales franquiciados.

3.2.2.2Posicion de la Empresa Frente a los Factores Extera:
Para el andlisis de los factores externos se tosracuenta el andlisis del Macroentorno,
el andlisis de las 5 fuerzas de Porter, la mafZ Evaluacion de Factores Externos) y la

Matriz MPC (Matriz de perfil competitivo).

3.2.2.2.1Matriz del Macroentorno (PESTAD)

Esta matriz (Ver Anexo 7) refleja los factores ex¢s que influyen en la empresa; para la

elaboracion de esta matriz se tomé en cuenta tisrés revisados en el medio ambiente

externo y se analiz6 como pueden impactar extemtngela empresa. Esta matriz refleja

los impactos mas significativos para el sector yepresentan oportunidades o amenazas
externas para la empresa.

En los resultados se obtuvo las siguientes opalagieis y amenazas:

Resultados del Andlisis del Macroentorno

Tabla 3.25
) IMPACTO POTENCIAL COMENTARIOS
FACTORES MAS INFLUYENTES OPORTUNIDADES /
ALTO MEDIO BAJO AMENAZAS
- Cambios geogréficos en la poblacion (migracigndistribucion) X OPORTUNIDAD
- Costes de energia (estabilidad de precios) X OPORTUNIDAD
- Cambios tecnol6gicos constantes. X OPORTUNIDAD
- Legislacion para las empresas. Leyes de propiateldctual X OPORTUNIDAD
- Cambios en las pautas de consumo X AMENAZA
- Politicas Monetarias y Fiscales X AMENAZA
- Tasa de interés/ acceso a créditos X AMENAZA
- Tasa desempleo y empleo X AMENAZA
- Nivel de Inflacién X AMENAZA
- Crisis econémica X AMENAZA
- La nueva tecnologia tiene costos altos en eladerc X AMENAZA
. Inestabilidad politica X AMENAZA
- Niveles de pobreza X AMENAZA

Fuente: Elaboracién propia
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3.2.2.2.2 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter
Andlisis de Porter del Sector de Centros de Fotoc@uo

Figura 3.1

Riesgo de ingresos de competidores
potenciales:

El mercado de servicios de fotocopiado es|un

mercado atractivo para la competencia.

l
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Amenazas de productos sustitutos:
e Servicios de Imprentas
«  Empresas de la industria Gréafica

Fuente: Elaboracién Propia
1. Riesgo de Ingreso de Nuevos Competidores

El riesgo de ingreso de nuevos competidores esnirtio, pues existe un costo de
inversion en equipos lo que implica requerimierdescapital por encima de los $10,000;
adicionalmente se requiere de un poco de expeai@ncel manejo del negocio para lograr

una rentabilidad aceptable en el tiempo.

2. Barreras de Entrada
Para entrar en el mercado de impresion y copiadelsen considerar las siguientes

barreras de entrada:

* Requerimientos de capital (para financiar la congigr@quipos, suministros y para

la operacion del negocio)
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* El mercado es muy agresivo en precios (en espatipioductos de Blanco y

Negro)
* El mercado tiene ventaja en costos (debido a serexzia)
* El mercado tiene cierta experiencia en el manegraifyo del negocio.
* Represalias esperadas (competencia desleal)
3. Amenaza de Productos Sustitutos

Para el caso de impresion masiva en volumen (tedamojas membretadas, tarjetas de
presentacion, etc.) los productos substitutos eemfrecidos por las imprentas o empresas
de artes gréficas, quienes pueden ofrecer sergitset que para grandes volimenes es
mas econdémico que la impresion digital ofrecida lpsr centros de copiado, siempre y

cuando no sea personalizada (datos variables).

4. Intensidad de la rivalidad de las firmas establ@das

e La competencia més peligrosa son los centros measdgs, los cuales ofrecen
variedad de productos y servicios, y adicionalmertmpiten por precios en el
mercado.

e Existe competencia desleal, por parte de los doatdistas de productos de origen
americano o colombiano, especialmente en el rubrsuehinistros, lo cual le da a
la competencia una ventaja en disminucién de costos

e Existe en el Mercado negro empresas 0 personasadiedi ala recuperacion de
CRU’s (cartuchos), los rellenan de toner y los neled a los centros de copiado a
mitad de precio. Esto nos afecta como proveedotampién nos afecta en la parte
de servicio técnico, pues los cartuchos recuperadasuentan con un aval ni una
garantia de seguridad, y a la acaban con la vibdelkos equipos provocando mala
calidad en impresiones y copias y dafios interndssemismos.

e Hay presencia de competencia desleal por partesietios centros, sobretodo en
la ciudad de Guayaquil con publicidad engafiosargsip, y en algunos casos
incluso desprestigiando a la marca Xerox.

* En la competencia se han dado varios casos deoptigiimagen de marca

utilizando elementos de la imagen de marca pasarattientes, en algunos casos la
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competencia se ha apropiado ilegalmente de nudetfos y marca colocandola en
sus letreros; en este sentido se han iniciado s/gmiocesos legales en contra de
estos locales pues Docucentro Xerox es una mawgatregla por Xerox del
Ecuador S.A. en el Instituto Ecuatoriano de Pragiethtelectual (IEPI) y ningln
local que no sea franquicia de Xerox la puede zatilien su beneficio; la

competencia hace uso ilegal de nuestra imagenrgasmentar sus ventas.

5. Poder de los Compradores

Los productos que se ofrecen el en mercado enaameson muy diferenciados en lo que
se refiere a impresiones y copias, generalmentedsobajo costo para el cliente, en
especial los productos en blanco y negro, lo qumipe a los clientes que puedan hacer
sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. Sinamgd casi el 40% del mercado ofrecen
servicios adicionales que permiten una diferenéracie los productos basicos como son:
servicios de disefio grafico, ploteo, entre otradp® productos les representan mejores

margenes de rentabilidad pues todavia no son gEvitasificados en el mercado

6. Poder de negociacion de los Proveedores:

» Para las Franquicias el unico proveedor de insypegzel y suministros) y equipos
Xerox para las Franquicias Docucentro es Xeroxegekdor, segun lo establecido
en el Contrato de Franquicia, las franquicias @rmerdon un cupo de crédito a
treinta dias y un tiempo de entrega prioritari@kedespacho.

» Para el resto de centros de copiado existen varagristas y distribuidores con
variedad de productos y marcas.

»+ También existe la presencia de proveedores ilegaescado negro), quienes
ofrecen cartuchos rellenados a mitad de precioslalevos.

» La competencia entre proveedores también es megiagr

* En la adquisicién de materiales y equipos compléan&s (material de acabados,
papeles especiales, guillotinas, espiraladorase @ntos) existen una variedad de

proveedores a precios muy competitivos en el metcad

7. Barreras de Salida

Dentro de este tipo de negocios los obstaculosretas de salida, se pueden considerar a

los siguientes: la dificultad de vender los equipmses sufren un desgaste tecnoldgico
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generado por el uso (depreciacion rapida); ladigeion de empleados también supone un
costo medianamente alto; y finalmente los comprosiia largo plazo adquiridos con

proveedores (equipos, suministros, etc.).

3.2.2.2.3 Matriz EFE
Resultados de la Matriz EFE

Tabla 3.26
OPORTUNIDADES: PESO [ cALIFIC. | Lo
1 El margen de rentabiidad de las Franquicias es mayor fjue la
media del sector de impresion. 0,085 4 0,34
5 Apertura a créditos por parte de la CFN para
microempresas 0,073 4 0,29
3 En tiempos de crisis las franquicias son buenas opciorjes de
iniciar un negocio sin empezar de cero. 0,073 4 0,29
4 Las remesas del exterior estan siendo destinadas
mayoritariamente a inversion antes que a consumo. 0,066 4 0,26
5 Ingreso a nuevos mercados (explotacion de nlevos
mercados en provincias). 0,054 3 0,16
6 |Participacion en Ferias de Franquicias Anuales 0,050 3 0,15
. Estabiidad en costos de energia, disminucion del| IPP
(indices de precios al productor) 0,050 3 0,15
8 Xerox es pionero en creacion de franquicias de servicips de
impresion. 0,042 3 0,13
TOTAL
AMENAZAS: PESO | CALIFIC. | [0
1 |Mercado Agresivo en precios 0,081 1 0,08
5 Dificl acceso a créditos para microempresas, tasas de
interés mas altas. 0,077 1 0,08
3 |Mercado Negro de suminsitros 0,077 1 0,08
4 |La nueva tecnologia tiene costos altos en el mercad 0,073 1 0,07
5 La competencia posee un mayor poder de negociacign con
clientes debido a sus precios mas bajos. 0,066 1 0,07
6 Crisis econémica que afecta al sector empresarial y de los
hogares. 0,046 1 0,05
. La competencia también tiene diferenciacion de produgtos y
servicios 0,042 2 0,08
8 |Competencia desleal 0,042 2 0,08
TOTAL 1 2,37

Fuente: Elaboracién Propia
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El resultado de la matriz de factores externoscandue las amenazas del mercado son
mas fuertes para la empresa que las oportunidastesse debe en parte a la crisis
econOmica que afecta a todos los sectores de temda, el resultado de esta matriz nos

muestra que el impacto negativo del sector extesmelativamente bajo.

3.2.2.2.4 Matriz MPC de Perfil Competitivo

Resultados de la Matriz MPC

Tabla 3.27

EMPRESA PROMEDIO INDUSTRIA

FACTORES DE EXITO PESO CALIFIC. TPOOT,\/TE')‘. CALIFIC. TD%T,\/?I'D‘.
1 |Participacion en el mercado 0,2 2 0,4 3 0,6
2 |Competitividad de precio 0,25 2 0,5 3 0,75
3 |Posicion financiera (rentabiidad) 0,35 3 1,05 2 0,7
4 (Caldad del Producto 0,15 3 0,45 2 0,3
5 |Leltad del consumidor 0,05 2 0,1 2 0,1

TOTAL 1 2,5 2,45

Rango de Calificacion: 1= bajo, 2= regular, 3= lo&l= muy bueno

Fuente: Elaboracién Propia

En conclusién se puede decir que entre la cadefamguicias Xerox y el promedio de la
competencia no hay tanta diferencia, los dos sexteon competitivos en diferentes
aspectos, la competencia en la participacion emeetado y por liderazgo en precios, y la

cadena Xerox es competitiva por su rentabilidadliglad en sus productos.

Esto significa que la competencia utiliza un lidg@aen costos, mientras que Xerox basa

su estrategia en el liderazgo por diferenciaciéprdductos (liderazgo en calidad).
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3.2.2.3 Analisis del Medio Ambiente Interno

3.2.2.3.1 Andlisis de la Estructura Interna del Degrtamento de Franquicias

Xerox como empresa franquiciadora debe cumplirwoman serie de procesos y actividades
internas que se encuentran encaminadas a la optidizen el manejo y administracion de

la cadena de franquicias.

Dentro de los procesos principales se encuenttaoroeeso de venta de franquicias, el
proceso de facturacion mensual de regalias sobmeasjeel proceso de capacitacion
trimestral para los franquiciados (especialmenteektema de servicio al cliente), el
proceso de inspeccion y auditorias, y finalmentpreteso de planeacion de marketing y
publicidad para la cadena como se puede ver ennekd\9 (Mapa de Procesos del

Departamento de Franquicias)

De acuerdo a la Figura 3.2, se puede apreciar @andg procesos simplificado del
departamento de franquicias, en el cual se enarenitentificados los procesos
estratégicos que son: la atencién a cliente, ladgede recursos (humanos, financieros y

tecnoldgicos), y la revision de planes estratégieoa el desarrollo de la cadena.

Para la empresa los procesos clave o de realizasmonlos procesos de venta de
franquicias, logistica, y la venta de suministrogaa franquicias de la cadena, estas

actividades son las que sustentan toda la operdeifranquicias.

Y finalmente entre los procesos de apoyo se en@aretdas actividades enfocadas en el
desarrollo de capacitacion para el personal, mauty auditorias de inspeccion a los
miembros de la cadena para verificar el cumplindetel os estdndares exigidos para las
franquicias, las actividades de marketing y puttidi y la medicién de la satisfaccion de

los clientes.
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Mapa de Procesos del Departamento de Franquicias derox

Figura 3.2
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Fuente: Elaboracién propia

3.2.2.3.2 Andlisis de la Calidad del Servicio

Se realiz6 un sondeo de satisfaccion entre logifiiaimdos en Quito y Guayaquil para de
terminar el nivel de satisfaccién con el serviceoXerox, se procedié con la elaboracién
del cuadro QFD para el andlisis de la calidad d@elisio que presta Xerox a sus
Franquiciados y los resultados fueron que la maydd franquiciados piensan que el
servicio es bueno pero debe mejorar, como reflgjgédico la empresa debe mejorar en la
reduccion de tiempos de despacho de papel y suromipara su operacion, ya que

consideran que este factor es muy critico parangliénamiento de su negocio.
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Resultados del Diagrama QFD del Departamento de Freuicias de Xerox

Figura 3.3
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lpapel y suministros. 118,0
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de clientes. 89,1
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Fuente: Elaboracién Propia

3.2.2.3.3 Andlisis del Ciclo de Vida

Para inicios de los afios 90 Xerox del Ecuadoraiodortunidad de franquiciar sus centros
de servicios, y en el afio 1994 nace la marca “Daune Xerox” dando inicio a un nuevo

concepto de negocios para el mercado.

Esta idea no fue idea corporativa pues los Doduxefueron creados en el Ecuador y su
patente esta registrada en Ecuador, por esta rAeéox recibié en el afio 2005 el
reconocimiento por parte de la Republica del Ecuadmo Pioneros en Franquicias en el
Ecuador.
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Para Xerox ha significado un gran esfuerzo el bupoaicionarse en el mercado con la
marca “Docucentro”, Xerox siempre ha sido una firoaocida por su experiencia en el
servicio de copiado y manejo documental (Xeroxdlpionero de la Xerografia inventada
por su fundador Cherster Carlson); pero con el ge$diempo el mercado se ha vuelto
cada vez mas agresivo y competitivo, muchos ceritamscopiado nuestro concepto de

servicios, y al existir una mayor oferta, los ofle@ precios mas bajos.

En el afio 2005 la cadena llegd a tener su numem attd de franquiciados con 19
Franquicias a nivel nacional, al dia de hoy la nadeuenta con 15 franquiciados, esto

representa un decrecimiento de aproximadamenteelr@specto al afio 2005.

Analisis del Ciclo de vida de la Cadena de Franquigs de Xerox

Figura 3.4
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Fuente: Elaboracién Propia

De acuerdo a la Figura 3.4, podemos suponer quadiena de Franquicias estaba entrando
en una etapa de decadencia debido a la disminecida adquisicion de Franquicias; la
evolucion del mercado, de los gustos y necesiddedss clientes pueden conducir a una
empresa a esta etapa que se caracteriza porqaat#dbitidad desciende, existe un gran

ndamero de competidores, y un gran esfuerzo cong@aia diferenciar el producto.
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Sin embargo, debido a los grandes esfuerzos queetiao Xerox en conseguir nuevos
franquiciados, la empresa logré6 abrir una nuevanguuiia a inicios del 2009,
adicionalmente, la empresa se encuentra en neguwgocon un posible franquiciado, con
estos antecedentes, se puede decir que la emgtéasengpezando a revertir ligeramente la
tendencia hacia la etapa de decadencia, y estid@tde entrar en una nueva etapa de

recuperacion.

3.2.2.3.4 Posicion de la Empresa Frente a los Faee Internos: Matriz EFI

La Matriz EFI de analisis de factores internos fealizada en base a la matriz de
priorizacion (Ver Anexo 8 Matriz de Priorizaciémg; informacién se tomo principalmente
de los resultados del estudio de mercado, y dedaesecundarias proporcionadas por la

empresa.

Como se puede ver en la Tabla 3.28, el resultada oetriz de factores internos, muestra
la posicién de la empresa frente a su capacidadiplerar sus debilidades, como se puede
ver en el cuadro anterior el resultado esta panende la media (2.5), lo que significa que
la posicién de la empresa frente a sus factoresnios es relativamente fuerte; la empresa

tiene posibilidades de superar sus debilidadesgvaphar sus fortalezas.



Resultados de la Matriz EFI

Tabla 3.28

FORTALEZAS PESO | caLIFIC. [ Lot
La mayoria de los Docucentros consideran que la franqu@ia f
una buena inversion, y menos de la quinta parte (15%)p94 4 0,37
considera que no fue tan buena inversion.
Las franguicias Xerox se encuentran en su mayoria en fangos
superiores de ingresos que la media de su competenciq, esto
puede deberse al tipo de senvicios que ofrece pugs 0la83 4 0,33
competencia se centra mas en servicios de copiado qu¢ en el
resto de servicios,
Existe una buena relacion con los franquiciados. 0,078 4 0,31
Las franquicias cuentan con cupos de crédito y posibilsidde 0.065 4 0.26
financiamiento en equipos con Xerox. ' '
Xerox cuenta con una infraestructura que brindéciea las
franquicias: servicio técnico, logistica, departatmele 0,055 3 0,16
marketing, adminsitracién de recursos humanosspaisdegal
Estrategias de mercado enfocadas en el clientévobje 0,052 0,16
Contamos con capacidad normativa sobre las framsjuic 0,049 0,15
La cadena cuenta con una imagen corporativa estandar e tocg&g 3 015
Sus centros como muestra de uniformidad. ' '
El personal recibe capacitacion permanente en servicierser 0.047 3 014
y otros temas relacionados con el negocio. ' '

DEBILIDADES PESO | caLiFic. | TOTAL

POND.

Los precios son un poco mas altos que los de lpetemcia. | 0,070 1 0,07
Es difici conseguir uniformidad en los servicios de toda la
cadena, pues algunos locales ofrecen servicios propiogmjued,062 1 0,06
otros centros no se ofrecen por no ser oficiales.
La marca Docucentro no domina el mercado de servicips de
impresion, su participacion respecto a la totalidad d 0,062 1 0,06
servicios no es tan alta.
La cadeng no cuenta con un sitio web para publicitar el Eteﬂ,‘osz 1 0.05
de franquicas
El ciclo de vida del producto se encuentra en una etapa 9847 1 0.05
recuperacion tras una etapade decadencia ' '
Hace falta un programa de inspeccion y control para veréia 0.047 ) 0.09
cumplimiento de los estandares de la imagen deamarc ' '
No hay un sistema de auditorias de cumplimiento de 680 47 ) 0.09
implementacion del manual de operaciones. ' '
Algunos ﬁanqumgdps solictan una mejora en el tempo doe,o 12 ) 0.08
despacho de suministros
TOTAL 1 2,60

Fuente: Elaboracién Propia
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3.2.3 Segmentacién y Posicionamiento

3.2.3.1 Perfil

3.2.3.1.1 De la Empresa Xerox

El modelo del negocio de Xerox se basa en un matkelenta indirecta, esto significa la
disminucién del riesgo que implica administrar aaids de negocio propias; es por esto
gue gran parte de la actividad comercial de Xesexenfoca en la venta mediante canales
de distribucion (mayoristas de equipos, canalesildisdores de papel y suministros, y

mediante Franquicias).

Modelo Comercial de Negocios de Xerox Ecuador

Figura 3.5
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Fuente: Elaboracién Propia

3.2.3.1.2 Del Departamento de Franquicias

El negocio de Xerox en este departamento se emfioda venta de Franquicias bajo la
marca Docucentro Xerox, el concepto se basa emosede servicios de impresion y

copiado, que ademas cuenten con servicios diferdo@s, como son: servicio de disefio
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grafico, asesoria en creacion y presentacion deindectos, ploteo de planos y de
gigantografias, servicio de impresion bajo dem&undetos tirajes de impresion), servicios
de personalizacion de documentos (datos varialéesie otros; el objetivo es que estos
servicios sean percibidos en el mercado como sesvide alto nivel y a precios
competitivos. La integralidad es una de las prinleip fortalezas de los centros. Este tipo
de centro debe estar acompafiado por una imagenratya fuerte. Todos los centros
cuentan con una imagen corporativa muy relacioraddEROX, tanto en aspectos
decorativos y distribucién del centro, son centiogios (el orden y la limpieza son
fundamentales a diferencia de la competencia)rgdide desperdicios, ofreciendo con ello
un mayor valor agregado a la cadena y por lo tamtanayor reconocimiento de la marca
DOCUCENTRG®.

El giro principal de ingresos que esta actividadega para Xerox viene del rubro de
regalias que pagan las franquicias por sus veetas sin IVA (2% sobre ventas), y de la
venta de suministros, papel y equipos a las framg)i ademas del rubro por el concepto
de canon de entrada (valor de marca) que ascie§d®,800 méas IVA por el tiempo de

duracién del contrato de Franquicia que es de @fCS.

3.2.3.2 Mercado Meta

3.2.3.2.1 Mercado Meta de Xerox

El giro de negocio del departamento de Franquieayender nuevas franquicias a las
personas mas idéneas que cumplan con el perfitisiogaor Xerox.

Es por ello por lo que a la hora de valorar elipgrfe deberan cumplir los potenciales

candidatos, se deben valorar una serie de aspgpgtasON necesarios tener en cuenta.

Los franquiciados son personas u organizacionassi@stas y motivadas por el enfoque
del negocio, y que posean una serie de aptitudeapgcidades que seran evaluadas
personalmente en cada una de ellas.

Por el caracter del concepto del negocio y el pnogr de capacitacion inicial, no se

requiere que el franquiciado cuente con experieraial sector. Sin embargo, si sera
recomendable que el candidato cuente con conodiosigte administracion, mercadeo y

finanzas.
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Perfil del Inversionista de Franquicias Xerox
Tabla 3.29

Empresas del sector de Artes Gréficas
Persona Juridica | que esten interesados en diversificar sus
servicios actuales

Inversionista - Auditor
Inversionista atraido por el concepto y
rentabilidad del mismo
Auditor ya que debera hacer labores de

Persona Natural control en el centro Franquiciado

Evaluaremos los casos en que el
franquiciado sea quien este frente al
centro debido al grado de inversion que
debe realizar

Pueden ser excluidos Gnicamente en

Estudios casos en los que el potencial Franquiciado
Universitarios tenga gran experiencia en gestion de
negocios

Gestion de Proyectos
Mercadeo - Actividades Comerciales

Administraciéon de Empresas

Mercadeo - Finanzas
Alta necesidad de logro

Orientacion a los resultados

Solvencia Econémica
Capacidad de Inversion y Facilidad de crédito

Fuente: Dossier de Franquicias Xerox

3.2.3.2.2 Mercado Meta de los Docucentros Xerox:
El concepto d®OCUCENTRO Xerox® esta orientado a atender dos tipos de clientes, el

corporativo y el de paso.

Mercado Corporativo: Instituciones publicas comaversidades, museos, bibliotecas,
Areas de Mercadeo, Recursos Humanos, Comerciaegici®s y Compras, Agencias de
Publicidad, Centrales de Medios, Pymes, centroseotaies, grandes superficies, etc. El
mercado corporativo se caracteriza por una gramachlen las impresiones y unas
necesidades de servicios mas especificos si loa@mmos con el otro segmento.

Dentro del mercado corporativo es importante idieati el mercado comercial, este
mercado tiene un gran potencial, debido esencidbm&ra importancia que las politicas

comerciales y promocionales estan adquiriendo earakrcio minorista

El segmento de consumidores de paso esta conforprattmpalmente por estudiantes,

transeuntes, ejecutivos, profesionales indeperaienbmerciantes informales, entre otros.
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Las estrategias publicitarias se centran en unigmibbn una capacidad de compra entre

media y alta y que busquen calidad y exclusividada caracteristicas principales.

3.2.3.3 Posicionamiento

De acuerdo al estudio realizado en la ciudad d¢éoQaimarcaXerox tiene un liderazgo
compartido (25%) en el mercado de centros de copgiatto con la marca Canon (24%),
las dos marcas comparten casi la mitad del merdadmntros de copiado en la ciudad, lo

gue le da a Xerox la imagen de una marca soligd erercado ecuatoriano.

Y con respecto al posicionamiento de las franqsjdDCUCENTRO Xerox® es una
marca reconocida en el sector de la industria deasidn en el mercado ecuatoriano
desarrollando servicios de impresion, copiado, eplotgigantografia y finishing de
documentos tanto en color como en blanco y negroefbargo su participacion en el
mercado respecto al total de unidades de negociampeesién y copiado es de

aproximadamente un 12%.

3.2.3.4 Segmentacién del Mercado

La segmentacién de franquicias se encuentra bap alasificacion geografica de
territorios de cobertura en la ciudad de Quito yagaguil (Ver anexo 5 Mapa de
Territorios de Franquicias); para el resto del @ik se ha definido segmentos por

provincia por el tamafio de los mercados rurales.

3.2.4 Determinacion de Estrategias

3.2.4.1 Andlisis Estratégico
3.2.4.1.1 Matriz FODA

Para la realizacion de la matriz FODA (Ver AnexoM#étriz FODA), se tomé como punto
de partida los resultados de las matrices EFE yl&&Imismas que fueron construidas con

datos del analisis situacional tanto interno comterao y que fueron clasificados de



173

acuerdo a una matriz de Priorizacibn o matriz démide (ver el Anexo 8 Matriz de
Priorizacion)
Las estrategias resultantes del andlisis FODA @&®sijuientes:

Resultados de la Matriz FODA
Tabla 3.30

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

. . L Plan de Publicidad para reforzar la diferenciav{sirs
Disefiar un plan para la venta de franquicias evimeias

1 . . 1 especializados) y beneficios de la marca (que yachl
con base en los buenos méargenes de rentabilidad. SP o ) y . @
disefio de una péagina web)
2 Disefiar un plan de estrategias para atraer invessio 2 Plan de reducccion de las zonas de conseciortdtesyi
provenientes de las remesas de los migrantes. en los nuevos contratos de franquicia.

Crear un plan de relacionamiento con los franqdasa
3 actuales para incentivarlos a inviertir en nuevasgs de| 3
franquicias.
Crear un sistema de financiamiento directo paralevo
inversionistas.

Plan de Mejora de niveles de servicio para crearburend
imagen externa.

Crear un plan para generar interesados (que caimciohn
5 el perfil de franquiciados) a través de ferias dmguiciad
(especialmente en provincias)

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

. Crear un plan de diversifiacion de productos yis@y
Crear un plan de descuentos por rangos de volUaran

1 . . ; 1 parala cadena (integracion de servicios medidiateos

igualar los precios de la compentencia. .
estratégicos).

2 Crear un sistema de financiamiento directo paralevo 2 Crear un plan de descuentos por rangos de vollaran p

inversionistas. igualar los precios de la compentencia.
. . s . Plan de Publicidad para reforzar la diferenciafsis

Plan de estrategias en diferenciacion en calidaddmeen - para it av(_

3 3 especializados) y beneficios de la marca (que yaoll

la tecnologia de equipos. disefio de una pagina web)
Plan de Publicidad para reforzar la diferenciafsirs
4 especializados) y beneficios de la marca (que yaohl 4 Desarrollar un plan de optimizacién de recursos.
disefio de una péagina web)

Sacar provecho del posicionamiento que tiene laanar
Xerox en el mercado de equipos de copiado (topid)n|

Fuente: Elaboracién Propia

3.2.4.1.2 Matriz PEYEA

Para la elaboracion de la matriz PEYEA se util@éformacion de la investigacion de
mercado y de datos obtenidos del andlisis situatioterno y externo como se puede ver
en la Tabla 3.31.



Resultados de la Matriz PEYEA
Tabla 3.31

POSICION ESTRATEGICA INTERNA

FUERZA FINANCIERA CALIF.
El rendimiento sobre la inversion de una franquiaaox (17% de 6
margen) esta muy por encima de la media delmeré&@dale margen)
Flujos de efectivo eficientes de las franquicidgi@ncia en la 6
administracion de recursos)
El promedio de ventas de las franquicias ($15,0818;000) se
encuentran en rangos mas altos que la media dehdwe($5,000 - 6
$12,000)
El costo de operacion es un poco mas alto qud eteleado (debido a 3
los pagos de regalias)
Facilidad para salir del mercado 4
Riesgos implicitos del negocio 2
TOTAL| 27
VENTAJA COMPETITIVA CALIF.
Participacion en el mercado -4
Calidad del producto -1
Ciclo de vida del producto -5
Lealtad de los clientes -2
Conocimientos tecnolégicos -1
Control sobre los proveedores y distribuidores
TOTAL| -14
POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
ESTABILIDAD AMBIENTAL CALIF.
Cambios Tecnoldgicos -3
Tasa de Inflacion -2
Variabilidad de la demanda -3
Escala de precios de productos competidores -5
Barreras para entrar en el mercado -3
Presiébn Competitiva -5
Elasticidad de la demanda -5
TOTAL| -26
FUERZA DE LA INDUSTRIA CALIF.
Potencial de crecimiento 6
Potencial de utilidades 6
Estabilidad financiera 3
Conocimientos tecnholdgicos 4
Aprovechamiento de recursos 3
Intensidad de capital 3
Productividad, aprovechamiento del capital 3
TOTAL 28

Fuente: Elaboracién Propia
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Ubicacion de Resultados de la matriz PEYEA en el &o Cartesiano

Figura 3.6
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Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la Figura 3.6, el vector direcciorallalempresa se sitla en el cuadrante
agresivo de la matriz PEYEA, esto significa queilganizacion esta en buena posicion
para usar sus fuerzas internas a efecto de (lyexrar las oportunidades externas, (2)

superar la debilidades internas y (3) evitar lasrsamas externas.

Por lo tanto, las estrategias recomendadas encesidrante para la empresa son: la
penetracion en el mercado, el desarrollo del meicatl desarrollos del producto, la
integracion hacia atrds, la integraciébn hacia delata integracion horizontal, la
diversificacion en conglomerados, la diversificaci@oncéntrica, la diversificacion
horizontal o una estrategia combinada resultanlesalilependiendo de las circunstancias

especificas que enfrente la empresa.
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3.2.4.1.3 Matriz IE (Interna - Externa)

Ubicacion de la Empresa en la Matriz IE
Figura 3.7
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Promedio EFE 2,37

Fuente: Elaboracién propia

Esta matriz es una combinacion entre la matriz iEH& matriz EFI, la ubicacion en el
cuadrante V sugiere que se resista en el mercad@lcproducto actual, pues aun tiene
posibilidades de mantenerlo a flote. La penetra@dnel mercado y el desarrollo del

producto son dos estrategias comiunmente empleadesdecuadrante.

Esto significa que la empresa debe buscar penetramercado de mejor manera, y
diversificar sus productos con el fin de establagerliderazgo en calidad mediante la

diversificacion de servicios.

3.2.4.1.4 Matriz de la Gran Estrategia

La matriz de la gran estrategia analiza la situadé la empresa en base a los resultados
obtenidos de las siguientes matrices: MPC, EFI, HEy PEYEA.

La posicion en el cuadrante | sitia a la cadenaiBattros en una posicién similar a la de
la matriz PEYEA, en este cuadrante las estratesgiasnuy similares a las recomendadas
por la matriz PEYEA, las empresas que se ubicael enadrante | se encuentran en una

posicion relativamente buena.
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CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante Il ° Cuadrante |
5]
4 -
3 ‘,/ -
2] /‘, =
POSICION {7 POSICION
COMPETITIVA — a3 3 = % 5 COMPETITIVA
DEBIL 1 FUERTE
2
-3
-4
5
Cuadrante 1lI % Cuadrante IV

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

PEYEA: Posicion cuadrante agresivo (posididanciera fuerte en un mercado agresivo)

IE: Posicion cuadrante V (Retencién)

Las estrategias recomendadas para la empresaeetuasirante son: buscar el desarrollo y
penetracibn en el mercado, integracion hacia delamitegracion horizontal y

diversificacion.

3.2.4.2 Seleccion de Estrategias
3.2.4.2.1 Matriz Multivariable

En base a las estrategias propuestas en la m&bAFen combinacion con las estrategias
propuestas en las matrices PEYEA, IE y de la Gistrategia, se procedié a priorizar las
mejores estrategias en la matriz multivariable (%eexo 11), en la cual se analizé los

factores que inciden en la seleccion de las egtestenas adecuadas.

De acuerdo al resultado de esta matriz las estaategds idoneas para la empresa son las

siguientes en orden descendente:
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* Plan de reduccién de las zonas de concesién @rgwjiten los nuevos contratos de

franquicia.

» Crear un plan de diversificacion de productos yis&rs para la cadena (integracion

vertical)

» Disefiar un plan de estrategias para atraer inversiprovenientes de las remesas de

los migrantes (especialmente provincias)

» Plan de estrategias en diferenciacion en calidaddmaen la tecnologia de equipos.

3.2.4.2.2 Matriz Cuantitativa de la Planificacion Etratégica

En la matriz MCPE (Ver Anexo 12) se toman las éstfias seleccionadas en la matriz
multivariable, para verificar cuales de ellas tienmioridad sobre las demas estrategias
seleccionadas, se analizaron varios factores wdeynexternos (tomados de las matrices
EFE y EFI) con el fin de establecer la eficiencgalal aplicacion de estas estrategias con

respecto al entorno externo e interno de la empresa

En el resultado las estrategias ganadoras sonyl@ He la matriz multivariable por su

impacto positivo y los beneficios que puede repriesesu aplicacién para la empresa.
Estrategias Seleccionadas:

Estrategia 1: Plan de reduccion de los territorios de concesiérfranquicias (para la
penetracion de mercado) a un territorio que alka#fld metros a la redonda en las zonas
disponibles, e ir reduciendo paulatinamente adases en la renovacion de contratos con

los franquiciados actuales.

Estrategia 2: Crear un plan de diversificacion de productos rvis®s para la cadena

(integracién vertical).

3.2.5 Planes de Accion y Control para la aplicaciode las Estrategias Seleccionadas
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3.2.5.1 Descripcion de Planes de Accion

Estrategia 1: Penetracion en el mercado mediante leeduccion de los territorios de
concesion de franquicias a un territorio que abarge 400 metros a la redonda en las
zonas disponibles, e ir reduciendo paulatinamente las actuales en la renovacion de

contratos con los franquiciados actuales.
Objetivos

Ampliar la participacion en el mercado medianteofarta de un mayor numero de

territorios concesionables.
Metas

Lograr una reduccién de territorios de franqui@agiales en un plazo maximo de 2 afios,

y de las zonas actuales libres para concesion plama maximo de 3 meses.
Planes de Accion

3 Verificar el plazo de vencimiento de los contradlesfranquicias actuales, y elaborar

los nuevos contratos con la nueva clausula mottfieadel territorio actual.

4 Realizar un estudio zonal para determinar los sestcon mayor concentracion
comercial y diferenciarlas de las zonas con mayoncentracion urbana

(viviendas/urbanizaciones/barrios).

5 Clasificar las zonas de acuerdo a su atractivo ooaleen: zonas de potencial
comercial alto, zonas de potencial comercial mgdipnas de potencial comercial
bajo, y de acuerdo a esta clasificacion elabordistado con las zonas de potencial

alto y medio para crear el portafolio de territerébsponibles.

6 Crear un plan de ventas para ofertar franquicial®muevos territorios de acuerdo

con el portafolio de zonas disponibles.

7 Monitorear los ingresos por venta de nuevas Fraragli
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Tabla 3.32
L. - Fecha . Periodicidad
Plan de Accion Fecha Inicip _. ~ .~~~ Resursos Indicadores de Control L
Finalizacion de Medicion
1. Verificar el plazo de vencimiento|de Informacién de|
- o .
los contratos de franquicias actuale: 39N10 2004 JUNIO 2011 Co_n_tratos_l N contratos_venudos)a00 Mensual
elaborar los nuevos contratos con la ngeva (Administracion Ne°total _de_ contratos
clausula modificatoria del territorio actufl. de Clientes)
2. Realizar un estudio zonal para
determinar los sectores con mgyor . i i
y o~ diforenemlSNIO 200d SEPTIEMBRE  Estudio de Acciones Conlcuidas - |
concentracién comercial y diferencial at g 2009 mercado Accione: totale: a Desarroll r rimestral
de las zonas con mayor concentragion
urbana (viviendas/urbanizaciones/barrips).
3. Clasificar las zonas de acuerdo @ su
atractivo comercial en: zonas de poterjcial
comercial alto, zonas de potengial
comercial medio y zonas de poten:ﬁthO 2004 SEPTIEMBRE  Estudio de Acciones Conlcuidas Trimestral
com.e'rcia!lbajo, y de a(?uerdo a gsta 7 2009 mercado Accione: totale: a Desarrollir
clasificacion elaborar un listado con [las
zonas de potencial alto y medio para cfear
el portafolio de territorios disponibles.
4. Crear un plan de ventas para ofgrtar Acci Conlcuid
franquicias en los nuevos territorios HEINIO 2004 DICIEMBRE | Planificacion . Cciones Conlcuidas Semestral
acuerdo con el portafolio de zofas 7 2009 marketing Accionet totale: 2 Desarrolir
disponibles.
5. Monitorear los ingresos por ventg \%NIO 2004 DICIEMBRE F;:?Sroa::?é:ede Ingresospor Regal|'au=1deCIientesNuevc::s)a00 Semestral
nuevas Franquicias N 2009 e Total de Ingresospor Regalias
Franquicias

Estrategia 2: Diversificacion y Desarrollo de Nuev® Servicios

Objetivos

Aprovechar oportunidades de negocio del mercadgeericios que actualmente no ofrece

la competencia, para ampliar y diversificar ladinke servicios que ofrece la cadena.

Metas

Desarrollar e implementar nuevos servicios par&rast ingresos por ventas de nuevos

servicios cercanos a un 15% anual.

Planes de Accion

1. Desarrollar e implementar servicios innovadoresalizando una investigacion

exhaustiva de necesidades especialmente dentseatel corporativo

2. Realizar un estudio de factibilidad técnica y ecoivd para determinar que productos

0 servicios adicionales se pueden implementar ibo. é
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3. Integracion Vertical hacia abajo: incluir la de t&exde equipos y suministros a través
de las franquicias mediante un plan de canal dghiision, en el cual las franquicias

ganan una comision por la venta de equipos y sstrisi Xerox.
4. Monitorear el porcentaje de ingresos por nuevodymmms 0 servicios.

5. Monitoreo del nivel de satisfaccion de los clieragsartir de la implantacién de nuevos

productos.
Matriz de Planes de Accion Estrategia 2
Tabla 3.33
Plan de Accién Fecha Inici¢p _. Fe.Ch? . Resursos Indicadores de Control Per|0d|9|q.'i1d
Finalizacion de Medicién
1. Desarrollar e implementar serviclos Informacién de| ) ]
innovadores, realizando una investigagid d Contratos Acciones Conlcuidas
exhaustiva de necesidades especialn glgm%llo 2009 JUNIO 2011 (Administraciér| Accione: totale: a Desarrollir Mensual
dentro del sector corporativo de Clientes)
2. Realizar un estudio de factibilidpd
técnica y economlcg_para d(_etf_armlnar oﬂ?NIO 2004 SEPTIEMBRE Estudio de Acciones Conlcuidas Trimestral
productos o servicios adicionales | se 2009 mercado .
. - Accione: totale: a Desarrollir
pueden implementar con éxito.
3. Integracion Vertical hacia abalo:
incluir la de venta de equipos y suministros
a través de las f.raqu|§|.::ls mediante [H.TNIO 2004 SEPTIEMBRE Estudio de _Acuones Conlcuidas Trimestral
plan de canal de distribucion, en el cual las 2009 mercado Accione: totale: a Desarrollir
franquicias ganan una comisién por| la
venta de equipos y suministros Xerox.
Reporte de
i i i 3 Ventas por nuevosservicios
4. Monitorear el porcentaje de ingreso BIUNIO 200d SEPTIEMBRH VenFqs de p x100| Trimestral
por nuevos productos o servicios 2009 Franquicias (Se¢ Total de Venta:
Out)
. . . ” . o
5. Monltorear el nivel de satisfaccion 98 unio 2004 SEPTIEMBRE Estudio de Mxmo Trimestral
los clientes 2009 mercado N° encueste totale!

Tacticas Complementarias para el logro de la impleentacion de las estrategias

1. Crear un plan de medios para difundir y promociolsacadena de manera mas
eficiente y fortalecer la imagen de la marca. (Auda posibilidad de gestionar la

creacion de una pagina web)
2. Mejorar la calidad del servicio para generar fidi@di en los clientes.

3. Generar interesados mediante anuncios de prersdapanta de nuevos territorios, y

a través de publicidad por correos electronicos.



182

4. Generar la busqueda de candidatos con el perBladiesmediante: la agenda de socios
de la empresa, proveedores, clientes, compra @s ld@sdatos de empresarios

conocidos en el mercado objetivo.

5. Incorporarse a un catalogo de franquicias de letariisico que circule en el mercado

local.
6. Complementar acciones de marketing con la presendciarias de franquicias.

7. Realizar un tour de ventas con los potencialeg$imeistas, que consiste en mostrar al
potencial franquiciado el valor agregado que vecibir, se puede realizar en los

locales de los franquiciados actuales.

3.2.5.2 Descripcion de Controles a Emplear

El control se debe ejecutar de forma preventiva ycaorrectiva para generar acciones de

forma proactiva en lugar de reactiva.

3.2.5.2.1 Indicadores de Control:

3.2.5.2.1.1 Tasa de Clientes Nuevos:

Objetivo: Mantener y aumentar el nimero de clientes

Periodo: Semestral

Ct-Cr

Indicador: x100

Ct: Clientes totales; Cr: Clientes retirados (ukes que no registra actividad comercial)
Unidad: Porcentaje %

Interpretacion: Este indicador muestra el incremelet nuevos clientes

N Verde: »10%

O Amarillo: 9%<x =6%

B Rojo: x<5%

3.2.5.2.1.2 Tasa de Vencimiento de Contratos:
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Objetivo: Monitoreo de vencimiento de contratoggda aplicacion de la estrategia 1)

Periodo: Mensual

N°contratos_ vencidos
N°total _de_contratos

x100

Unidad: Porcentaje %

Interpretacion: Este indicador muestra el nUmeroagratos por vencer
N Verde: 5%

O Amarillo: 6%x <20%

B Rojo: x=20%

3.2.5.2.1.3 Indicador de Nivel de Ingreso por Ventde Nuevos Servicios
Objetivo: Desarrollar nuevos servicios y mercados

Periodo: Trimestral

Ventaspor nuevosservicios

Indicador: x100
Totalde Venta:

Unidad: Porcentaje %

Interpretacion: Permite visualizar el aporte de ingresos por nuevos productos vy

servicios a las ventas totales.

N Verde: »15%

O Amarillo: 14%<x =10%

B Rojo: x<10%

3.2.5.2.1.4 Indicador de Ingresos por Venta de Tetorios Nuevos

Objetivo: Crecimiento y posicionamiento de la cadda franquicias en el mercado

Periodo: Semestral
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Indicador:

Ingresogpor RegaliagleClientesNuevos

x100

TotaldelngresogorRegalias

Unidad: Porcentaje %

Interpretacion: Permite visualizar el aporte de ilogresos por regalias de los nuevos

clientes a la actividad de la cadena.
B Verde: 2 12%
O Amarillo: 11%<x =>6%

o Rojo: x<5%

3.2.5.2.1.5 Indicador de Porcentaje de Retencion @dientes

Objetivo: Fortalecer la relacion con los clientes

Periodo: Semestral

Indicador:

N° totaldeclientes- N° clientesetirados

x100

N¢ tota decliente:

Unidad: Porcentaje %

Interpretacion: Indica el grado de permanenciaodeclientes si es menor al actual se debe

implementar estrategias para lograr fidelidad srclentes.
= Verde: »19

O Amarillo: 18<x =16

B Rojo: x<15

3.2.5.2.1.6 Indicador de Satisfaccion de los Clierg
Objetivo: Cumplimiento de los requisitos del client

Periodo: Trimestral

N° escuestafavorables
N¢ encueste totale!

Indicador:

x100
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Unidad: Porcentaje %

Interpretacion: Indica el grado de satisfacciériadeclientes con respecto a la calidad del
servicio que ofrece la empresa, si el resultadfaesrable significa que la empresa tiene

un alto nivel de calidad en el servicio al cliente.
= Verde: x> 90
O Amarillo: 70<x =89

B Rojo: x<69

3.2.5.2.1.7 Indicador de Avance de Implementaciéredos Planes de Accion.
Objetivo: Mejorar y mantener el servicio

Periodo: Trimestral

Indicador: .ACC|onesConICU|das 100
Accionestotale!a Desarrollr

Unidad: Porcentaje %

Interpretacion: Este indicador nos ayuda a deteamiel grado de avance en la

implementacion de los planes de accion.
B Verde: %80
O Amarillo: 60<x 279

L Rojo: x<59
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CAPITULO 4
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CAPITULO 4.1 CONCLUSIONES

1. En el presente trabajo se logré demostrar que &ssago que la empresa Xerox
cuente con un plan de marketing para la expanstsudcadena de Franquicias.
Para lo cual se realizdé una investigacion de mexcadn la cual la empresa no
contaba, gracias a esta investigacion se pudo geocen el analisis de los factores
estratégicos que inciden en su entorno, y finalmest consolidé un plan de con
estrategias alcanzables y medibles que de implemsenten la empresa, se
conseguiran las metas planteadas en un mediano rtp qdazo. Para la
determinacion de estrategias se utilizaron variadrioes, inicialmente para la
priorizacién de factores tanto internos como exierse elabord la matriz de
priorizacion o Matriz de Holmes, en base a los Itadas de dicha matriz se
procedié a elaborar las matrices EFE y EFI| parandlisis den entorno interno y
externo; como parte de este andlisis también §izantin como herramientas las
matrices MPC y Analisis de Porter; y para el planteento de estrategias posibles
a aplicar se utilizé la matriz FODA, PEYEA, IE (@énba Externa) y la matriz de la
Gran Estrategia; finalmente después de todo estepn de andlisis el siguiente
paso fue la seleccion final de las estrategiasidideas para la empresa en base al
impacto y beneficio tanto interno como externo peste paso se utilizaron como
herramientas las matrices: Muiltivariable y MPCE afhz Cuantitativa de la
Planificacion Estratégica)

2. En el estudio de mercado se logré identificar lasacteristicas principales del
mercado de impresion, con las cuales se realizo gmate del analisis situacional
externo de la empresa. Los resultados demostrguenla empresa necesita
implementar estrategias de penetracion en el mercatretodo en nuevos nichos
de mercado como son las provincias.

3. Como estrategia principal, en el estudio se det&rngue es muy importante
empezar a reducir las zonas territoriales dentrolade cuales funcionan las
franquicias y crear nuevos territorios mas pequgfara poder llegar a un mayor

ndmero de sectores y mediante esta restructuragémgrafica desarrollar el
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mercado de franquicias de servicios para podeatogi objetivo de vender mas
franquicias a mediano y largo plazo.

4. Adicionalmente, de acuerdo con los resultados délisis estratégico, se pudo
detectar como una estrategia necesaria para etradésade las franquicias, la
implementacion e integracion de nuevos productEeryicios.

5. La empresa debe gestionar los planes de accidmesner tiempo posible para

lograr resultados a mediano y corto plazo.

CAPITULO 4.2 RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la empresa ampliar el estudio dead® hacia las provincias,
pues es un mercado todavia no explotado y queagteher un gran potencial a
futuro.

2. Se recomienda que la reduccién de zonas terriégarise realice de forma periodica
y paulatina para evitar conflictos con los actuédasquiciados.

3. Se recomienda realizar una investigacion de mergaaa la aplicacion de las
estrategias sugeridas referentes a la introdugcaiaacion de nuevos productos, se
debe analizar cudl sera el impacto y aceptacidasielientes.

4. Se recomienda realizar sondeos de mercado de fmwntgua para monitorear las
tendencias del mercado en cuanto a precios, pnefage entre otros factores que
influyen en la conducta de los consumidores.

5. Finalmente se recomienda que la empresa implen@nfganes de accion lo antes

posible para lograr las metas planteadas.
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