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RESUMEN

De acuerdo a datos del sector de desarrollo web a nivel mundial, éste ha
demostrado ser un factor de crecimiento econdmico de los paises, un insumo
promotor para el incremento de la productividad y competitividad, asi como un
generador de plazas de trabajo. Su desarrollo impacta en la competitividad de
todas las actividades tanto privadas como gubernamentales siendo el principal
elemento de transparencia y eficiencia de la gestion privada y publica. Con esos
antecedentes se considera util la presente investigacion que le permitira a la
empresa PROWEB, dedicada al disefio y desarrollo de sitios web, conocer su
posicion actual en el mercado, el perfil de sus potenciales clientes para satisfacer
sus necesidades, identificar oportunidades, definir objetivos y proyectar a la
empresa en el futuro, adicionalmente desarrollar estrategias de marketing para
satisfacer a sus clientes y alcanzar los objetivos propuestos por la empresa

logrando una ventaja competitiva.

La empresa PROWEB se ha marcado como objetivo, su posicionamiento dentro
del sector de desarrollo de software para sitios web, basandose en la fidelizacién
de sus actuales y potenciales clientes por lo cual mediante un adecuado
direccionamiento estratégico de marketing, se pretende que la empresa alcance
sus objetivos empresariales, aprovechando la amplia oportunidad de expansién
con la que cuenta este sector, que evidencia gran potencial productivo y
comercial. El disefio del presente Plan Estratégico de Marketing, permitira
controlar, medir y evaluar el impacto de las estrategias propuestas para el
posicionamiento de la empresa y fidelizacion de sus clientes. El presente trabajo

consta de cinco capitulos:

En el primer capitulo consta la introduccion, antecedentes, planteamiento del
problema, objetivos de la Investigacion, justificacion e hipétesis del trabajo a

realizar, asi como también se presenta el marco conceptual.



En el segundo capitulo se realiza un analisis del entorno, macroentorno y
microentorno, apoyado en el modelo de las cinco fuerzas de Porter. Las matrices
a ser utilizadas son EFE y MPC. Dentro del microentorno se realiza un analisis
interno de la empresa. La matriz a ser utilizada es la EFI, este capitulo concluira

con un analisis FODA.

En el tercer capitulo se desarrolla la investigacidon de mercado donde se obtendra
informacién acerca de las principales variables establecidas de acuerdo a las
necesidades de la empresa y orientada hacia el objetivo general de la presente

investigacion.

En el cuarto capitulo se desarrolla un estudio estratégico, siendo la parte
sustancial de este trabajo, para esto se determinan los objetivos de marketing y
las estrategias mas viables, que ayudaran a cumplir los objetivos corporativos de
la empresa, obtenidas de las matrices FODA, PEYEA, Matriz de Ansoff,
Estrategias Genéricas de Porter, Matriz de la Gran Estrategia y finalmente la
Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica, con esta informaciéon se elabora
el Plan Estratégico Propuesto, se designan responsables, tiempos de ejecucion,
indicadores, se calcula un presupuesto aproximado de marketing, se sugiere un
sistema de control y retroalimentacion de los resultados del plan, planes de y se

realiza un presupuesto estimado necesario para alcanzar los objetivos propuestos.

Se concluye el presente trabajo con conclusiones y recomendaciones para la
empresa presentadas en el capitulo cinco que pretenden contribuir con la posterior

ejecucion del Plan Estratégico de Marketing para la Empresa PROWEB.



INTRODUCCION

Mediante el presente Plan Estratégico de Marketing disefiado para la empresa
PROWEB, se pretende direccionar acciones de mercadeo que contribuyan
fundamentalmente a desarrollar mecanismos de comunicacion e informacion con
el cliente, posicionar la empresa en el mercado vy fidelizar a los clientes mediante

la oferta de productos mejorados identificando sus necesidades y requerimientos.

Iniciamos realizando un analisis del macroentorno, se identificaron las
oportunidades y amenazas de la empresa, las cuales fueron evaluadas mediante
la matriz EFE, para posteriormente realizar un analisis del microentorno,
evaluando internamente las fortalezas y debilidades mediante la matriz EFI,
adicionalmente se utilizé6 la matriz MPC para diagnosticar la situacién de la

empresa en relacion a la competencia.

Este primer analisis se lo denomina la Etapa de los Insumos que brinda la
informacion necesaria para continuar con la siguiente etapa o Etapa de la
Adecuacion, donde se desarrollan las matrices AODF, PEYEA, Matriz de Ansoff,
Andlisis de las estrategias genéricas de Porter y Matriz de la Gran Estrategia, de

todas estas matrices se obtienen las posibles estrategias a ser implementadas.

Posteriormente continuamos con la ultima etapa denominada Etapa de la
Decision, donde mediante la matriz MCPE determinaremos en forma objetiva, las
mejores estrategias alternativas, con base en los factores criticos para el éxito
internos y externos, identificados con anterioridad, desarrollando proyectos y
planes de accion a seguir con indicadores, tiempos de ejecucion, y responsables
para finalmente estructurar el presupuesto de marketing necesario para alcanzar

los objetivos propuestos.

Mediante las etapas senaladas anteriormente la empresa lograra incrementar el

posicionamiento, aumentar las ventas, fidelizar a los clientes, comunicarse de



mejora manera con sus clientes internos y externos, y sobre todo conocer de
manera optima las necesidades y requerimientos de sus clientes para brindar un

servicio acorde a sus gustos y preferencias.

ORGANIZACION DEL ESTUDIO

El presente estudio consta de 5 capitulos a desarrollar:

CAPITULO 1: INTRODUCCION

En el capitulo uno se describen los antecedentes, planteamiento del problema,
objetivos de la Investigacion, objetivo general, objetivos especificos, justificacion e
hipétesis del trabajo a realizar, asi como también se presenta el marco conceptual
en el cual se nombraran varios autores con definiciones importantes para obtener

una mejor comprension de los términos a utilizar.

CAPITULO 2: ANALISIS DEL ENTORNO

En el capitulo dos se realizara un analisis del Macroentorno donde se obtendran
las amenazas y oportunidades para la empresa, adicionalmente se realizara el
analisis del Microentorno, apoyado en el modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Las matrices a ser utilizadas son EFE, MPC.

Dentro del Microentorno se realizara el analisis interno de la empresa, en el cual
se obtendran sus fortalezas y debilidades, en primer lugar se conocera un poco de
la historia, descripcién y tamafio de la empresa, luego se mencionara su filosofia
actual (valores, principios, visién y mision), adicionalmente se indica el proceso
administrativo actual de la empresa, se realizara también una auditoria interna en
sus diferentes areas y por ultimo se analizara brevemente la mezcla de marketing

actual con la que cuenta la empresa y se propondra un mix promocional a ser



utilizado, ya que la empresa no utiliza esta herramienta actualmente. La matriz a
ser utilizada es la EFI.

Este capitulo concluira con un analisis FODA.

CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADO

En el capitulo tres se obtendra informacién acerca de las preferencias de los
clientes en el momento de elegir un proveedor de desarrollo web, se realizara un
analisis de aquellas empresas de la competencia que estan mejor posicionadas,
se evaluara la posibilidad de ofertar servicios complementarios al desarrollo web,
se profundizara en las caracteristicas mas importantes que un sitio web debe tener
asi como en las principales necesidades que deberia satisfacer, toda esta
informacion permitird a la empresa conocer el perfil de sus potenciales clientes y
las tentativas mejoras que debe realizar para posicionarse de mejor manera en el

mercado y fidelizar a sus clientes.

En este capitulo se presentan los procedimientos necesarios para llevar a cabo la
investigacion, las técnicas utilizadas para la recopilacion de la informacion, se
explica la forma en que la informacion obtenida fue procesada para el desarrollo
de este trabajo, los resultados se presentan por medio de graficos, para finalizar

se obtienen las conclusiones de la investigacion.

CAPITULO 4: ESTUDIO ESTRATEGICO

En el capitulo cuatro se determinan los objetivos de marketing y las estrategias
mas viables, que ayudaran a cumplir los objetivos corporativos de la empresa,
obtenidas de las matrices FODA, PEYEA, Matriz de Ansoff, Estrategias Genéricas
de Porter, Matriz de la Gran Estrategia y finalmente la Matriz Cuantitativa de la
Planeacion Estratégica, con esta informaciéon se elabora el Plan Estratégico
Propuesto asi como también se detallan responsables, tiempos de ejecucion,

indicadores, se calcula un presupuesto aproximado de marketing, se sugiere un



sistema de control y retroalimentacion de los resultados del plan, planes de
contingencia y para terminar se realizara un presupuesto estimado necesario para

alcanzar los objetivos propuestos.

CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el capitulo 5, se presentan conclusiones y recomendaciones del presente
estudio para la empresa, y se adjunta una completa informacion de las referencias

bibliografica utilizada a lo largo de la investigacion.



CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad es muy importante que toda empresa cuente con un Plan de

Marketing, con el fin de cumplir los objetivos que se ha propuesto.

El contar con herramientas de gestibn como el Plan Estratégico de Marketing,
significa una gran ventaja para las empresas, principalmente en sectores donde el
mercado esta muy diversificado y existe gran competencia, como lo es el mercado
de desarrollo de software para sitios web en el cual se desenvuelve la empresa
PROWEB, dedicada al disefio y desarrollo de sitios web, localizada en la ciudad
de Quito.

Como todos conocemos, la aparicion del Internet supuso una revolucion en todos
los ambitos de la sociedad, la cual estd provocando un proceso de cambio
acelerado, sin precedentes, mientras que la revolucién industrial necesitd dos
siglos para consolidarse, ésta se ha afirmado en apenas dos décadas. La principal
caracteristica que contribuye a la presente situacion: es la capacidad de

interaccion que se puede lograr mediante Internet.

Para lograr esta interaccion en Internet se requiere de sitios web, los cuales dan
lugar a un mundo interconectado, esto lleva a la aparicion de una economia de
escala mundial, con capacidad de funcionar en tiempo real a escala planetaria. En
la llamada sociedad de la informacion, las personas y organizaciones no pueden
sustraerse del desarrollo tecnolédgico, pues su incidencia no solo es permanente,

sino que en determinas actividades, resulta clave para el desarrollo de un sector o



de una organizaciéon. Es importante que esta sociedad, llegue a todo el mundo sin

exclusiones y que los diferentes agentes sociales se involucren.

De acuerdo a datos referentes al sector de desarrollo web a nivel mundial, este
demuestra ser un factor de crecimiento econémico de los paises, un insumo
promotor para el incremento de la productividad y competitividad, asi como un
generador de plazas de trabajo; su desarrollo impacta en la competitividad de
todas las actividades tanto privadas como gubernamentales, siendo el principal

elemento de transparencia y eficiencia de la gestion publica.

De acuerdo al estudio “Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones en
la competitividad de Quito”, publicado por la Corporaciéon de Promocion
Econdmica (CONQuito), el 57,4% de empresas quitefias manifiesta no contar con
un sitio web corporativo, y del 46,60% de las empresas que si tienen sitio web, es
evidente que éstos no funcionan correctamente y/o tienen problemas de
usabilidad. Se diria que la presencia en la red, todavia no hace parte de la

estrategia de negocios de la mayoria de empresas quitefias.

Mientras que la utilizacion de Internet en el Ecuador se incrementa de manera
sorprendente, de acuerdo a las estadisticas proporcionadas por la Internet World
Stats (Estadisticas de Internet a nivel mundial). Organismo Mundial que afio a afio
publica estadisticas con respecto a la utilizaciéon de Internet, en el afo 2010
Ecuador tuvo un 16% de penetracién de Internet en la poblacion, existiendo un
crecimiento en su utilizacion de 1,211.0% entre los afios 2000 a 2010, uno de los
porcentajes mas altos dentro de América del Sur. De acuerdo a la tendencia
mundial, evidentemente creciente en la utilizacion de este servicio, existe una

amplia expectativa de incremento en su utilizacion.

De acuerdo al incremento en la necesidad de utilizacion de Internet, se incrementa
también la necesidad de las empresas de difundir y comercializar sus productos y

servicios a través de la web, mediante la creacién de sitios web empresariales,



como una herramienta de marketing de gran potencial para el aprovechamiento de
las nuevas tecnologias de la informacion y comunicaciones. Adicionalmente
existen diversas politicas publicas y privadas, locales y mundiales, con el fin de
impulsar la promocién del uso de la red de Internet, como herramienta para el
desarrollo cultural, social, politco y econdmico del estado ecuatoriano, y

especificamente del Distrito Metropolitano de Quito.

En la ciudad de Quito, el mercado oferente del servicio de disefio y desarrollo de
sitios web, actualmente se encuentra muy fragmentado, por lo que no existe un
notable posicionamiento de ninguna empresa, la mayoria de las empresas que
prestan este tipo de servicios son nuevas. De acuerdo a la Asociacién Ecuatoriana
de Software (AESOFT); el 74% de las empresas actualmente existentes, tienen
menos de 10 afios de permanencia en el mercado, por lo que existe una favorable
oportunidad de posicionar a la empresa PROWEB, captar un significativo nimero

de clientes nuevos y fidelizarlos.

La empresa PROWEB se ha marcado como objetivo, su posicionamiento dentro
del sector de desarrollo de software para sitios web, basandose en la fidelizacién
de sus actuales y potenciales clientes, para lo cual necesita determinar el nicho de
mercado al cual va a dirigirse, con el fin de conocer el perfil de su cliente, para
entender cuales son sus necesidades, y ajustar los servicios que oferta de

acuerdo a ellas.

De acuerdo a datos proporcionados por la Agencia Municipal de Desarrollo
Econdmico del Distrito Metropolitano de Quito (CONQuito), el 74,20% de
empresas exportadoras localizadas en la ciudad de Quito no cuentan con un sitio
web, siendo estas empresas las que enfrentan mayor competencia mundial, por lo
cual les es imprescindible hacer de su presencia en linea parte de la estrategia
integral de negocios. Con estos antecedentes este es un nicho de mercado muy

interesante para la empresa.



Como conclusién de un breve analisis realizado a la empresa se puede evidenciar

lo siguiente:

e La empresa no cuenta con un plan estratégico de Marketing, que le permita

ser mas competitiva.

e No se tiene un conocimiento objetivo de la situacion actual de la empresa,

las decisiones se toman por intuicidn mas no por informacién real.

¢ No tiene estrategias de Marketing definidas, y tampoco un plan de accion y

ejecucion para las mismas.

e La empresa actualmente no realiza ningun tipo de actividades de Marketing,
sus clientes la conocen solamente por su sitio web, y por clientes referidos,

que son la mayoria de su cartera.

e La empresa no realiza investigacion y desarrollo por lo cual no invierte en la

mejora continua de sus productos y servicios.

Si continua la actual situacién se produciran las siguientes consecuencias:

¢ Inadecuado empleo de los recursos

e Escasa informacion del posicionamiento de la empresa y de la
competencia.

¢ Dificil avance hacia la consecucion de sus objetivos

e No se podran evaluar ni medir resultados, ya que no se han marcado
objetivos de Marketing ni indicadores de gestion.

e La carencia de un plan de Marketing no permitira la identificacion aun
menos la fidelizacion de los clientes

e Se continuaran tomando decisiones sin contar con informacién real como

soporte.



¢ No se contaran con los canales necesarios y apropiados para la promocion

y difusién del servicio.

Con todos estos antecedentes, surge la necesidad de que la empresa PROWERB,
cuente con un Plan Estratégico de Marketing, el mismo que permita conocer el
perfil del cliente y satisfacer sus necesidades. Identificar oportunidades y definir
planes de accion, para definir objetivos, con el fin del sostenimiento y crecimiento

de la empresa en el futuro.

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar el Plan Estratégico de Marketing para la empresa PROWEB, que le
permita conocer y ajustarse a las necesidades del mercado meta, generando una
ventaja competitiva dentro del sector, para lograr fidelizacidon de sus clientes y

posicionamiento en el mercado.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el microentorno y macroentorno del sector de desarrollo de software
para Sitios Web en la ciudad de Quito.

e Realizar un analisis interno de la organizacion para conocer su situacion actual.

e Realizar una investigacion de mercado que le permita conocer las actuales
necesidades de su mercado meta asi como su posicidn con respecto a la
competencia.

e Determinar los objetivos de Marketing

o Determinar las estrategias de marketing mediante un estudio estratégico.

e Establecer un presupuesto del costo del Plan de Marketing

e Disenar un sistema de control de Marketing.
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1.3 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Las Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC’s) aceleran la
globalizacién a la vez que traen nuevas exigencias en los negocios. Las empresas
no se pueden sustraer a la competitividad global, aunque no estén orientadas al
mercado mundial. El entorno competitivo de una empresa ya no es solamente

local, sino mundial. Actualmente las empresas no tienen frontera.

La habilidad que tenga la sociedad ecuatoriana para entender los nuevos
paradigmas, adoptar y adaptar las TIC e introducir las innovaciones necesarias en
nuestras organizaciones para hacerlas mas modernas, acelerara nuestro
desarrollo econémico y social. No hacer uso pleno y adecuado de las TIC puede
convertirse en una barrera de entrada para la supervivencia de las empresas en

un futuro cercano.

Por la razén antes expuesta, en la actualidad es imprescindible que toda empresa
cuente con un Plan de Marketing, con el fin de cumplir los objetivos que se ha

propuesto.

El contar con herramientas de gestion, como el Plan Estratégico de Marketing,
significa una gran ventaja para las empresas, principalmente en sectores donde el
mercado esta muy diversificado y existe gran competencia, como lo es el mercado
de desarrollo de software para sitios web, en el cual se desenvuelve la empresa
PROWEB, dedicada al disefio y desarrollo de sitios web, localizada en la ciudad
de Quito.

De acuerdo a datos del sector de desarrollo web a nivel mundial, éste ha
demostrado ser un factor de crecimiento econémico de los paises, un insumo
promotor para el incremento de la productividad y competitividad, asi como un

generador de plazas de trabajo. Su desarrollo impacta en la competitividad de
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todas las actividades tanto privadas como gubernamentales siendo el principal
elemento de transparencia y eficiencia de la gestion publica.

Con esos antecedentes se considera util la presente investigacion que le permitira
a la empresa PROWEB, conocer su posicion actual en el mercado, identificar
oportunidades, y desarrollar estrategias de marketing para satisfacer dicho
mercado y alcanzar los objetivos propuestos por la empresa logrando una ventaja

competitiva.

Mediante un adecuado direccionamiento estratégico de marketing, se pretende
que la empresa alcance sus objetivos empresariales, aprovechando la amplia
oportunidad de expansién con la que cuenta este sector, que evidencia gran
potencial productivo y comercial, constituyéndose en una industria fundamental

para el desarrollo de la competitividad del pais.

El disefio del presente Plan de Marketing Estratégico, permitira controlar, medir y
evaluar el impacto de las estrategias propuestas para el posicionamiento de la

empresa Y fidelizacion de sus clientes.

1.4 HIPOTESIS

El disefio del Plan Estratégico de Marketing permitira a la empresa PROWEB
posicionarse en el mercado y fidelizar a sus clientes, generando una ventaja
competitiva a través de la definicion de acciones que le permitan cumplir con los

objetivos de Marketing planteados por la empresa.

1.5 MARCO CONCEPTUAL

e Analisis FODA.- “Una herramienta propia del analisis estratégico es el
analisis F.O.D.A., que consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que
estan relacionadas con el ambiente interno de la empresa y las
oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macroambiente de la

compainia.
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Este instrumento permite representar en términos operativos un cuadro de
situacion que distingue entre el adentro y el afuera de la empresa. Se
definen las fortalezas y debilidades que surgen de la evaluacion interna de
la compania, y las oportunidades y amenazas que provienen del escenario”.

(Diccionario Profesional de Marketing', 1999, p. 36)

e Base de datos.- Conjunto organizado e integrado de datos almacenados
en computadora, con el fin de facilitar su uso para aplicaciones con

multiples finalidades. (http://www.wikipedia.org/wiki/basededatos?, 2010)

e Calidad.- Capacidad de un producto o servicio para desempefar sus
funciones; asegurando la satisfaccion del cliente.
(http://www.wikipedia.org/wiki/calidad®, 2010)

e Competencia.- Es una situacién en la cual los agentes econdmicos tienen

la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién

compran o adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se traduce
por una situacién en la cual, para un bien determinado, existen una
pluralidad de oferentes y una pluralidad de demandantes
(http://www.wikipedia.org/wiki/Competencia_%28econom%C3%ADa%29.°,
2010)

e Control de Marketing.- Proceso de medir y evaluar los resultados de
estrategias y planes de Marketing, y tomar medidas correctivas para

asegurar que se alcancen los  objetivos de  marketing.

' Diccionario Profesional de Marketing. 1999, CIIS,36

2 http://www.wikipedia.org/wiki/basededatos

® http://www.wikipedia.org/wiki/calidad

4 http://www.wikipedia.org/wiki/Competencia_%28econom%C3%ADa%29
® http://www.wikipedia.org/wiki/Competencia_%28econom%C3%ADa%29
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(http://www.wikipedia.org/wiki/Competencia %28econom%C3%ADa%29°,
2010)

e Correo electrénico.- El correo electrobnico o e-mail (abreviatura de
electrénico mail, en inglés) es un servicio de Internet por medio del cual se
puede enviar y recibir mensajes escritos, desde y hacia cualquier lugar del
mundo, en un corto tiempo, siempre que se esté conectado a la red.

(http://es.wikipedia.org/wiki/correoelectronico’,2010)

e Demanda.- Cantidad total de productos solicitada en un mercado particular,
en un momento en particular o durante un periodo en particular. También
necesidad y deseo de productos o marcas en particular por parte de un
grupo de consumidores, expresados en el deseo y la disposicion favorable
a compra de ese producto o marca. (Diccionario Profesional de Marketing,
ClIS®, 1999, p. 36)

e Dominio.- Sistema de distribucibn de direcciones por Internet.

(http://coepa.infolintro_internet/definicion_de dominio/index.php®, 2010)

e E-Mail.- Sistema para enviar mensajes en Internet. El emisor de un correo
electrénico manda los mensajes a un servidor y éste, a su vez, se encarga
de enviarselos al servidor del receptor. Para poder ver el correo electrénico
es necesario que el receptor se conecte con su servidor.

(http://coepa.info/intro_internet/definicion_de_e-mail/index.php'®, 2010)

® KOTLER Philip, Marketing, 8va. Edicién, Editorial Pearson, México 2001, Pag. 55
! http://es.wikipedia.org/wiki/correoelectronico

8 Diccionario Profesional de Marketing, CIIS, 1999, Pag. 36

o http://coepa.info/intro_internet/definicion_de_dominio/index.php

10 http://coepa.info/intro_internet/definicion_de_e-mail/index.php
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o E-Mail Marketing.- Acciones de Marketing que se realizan utilizando como

soporte el correo electrénico. (http://es.wikipedia.org/wiki/e-

mail_marketing'’, 2010)

o Estrategias de Marketing.- Las Estrategias de Marketing definen las guias
a seguir para colocarse ventajosamente frente a la competencia
aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo que se consiguen

los objetivos de marketing fijados. (Sainz de Vicufia'?, 2002, p. 94.)

e Estudio de mercado.- Conjunto de operaciones destinadas a conocer
hechos y circunstancias de interés particular que afectan a un mercado, en
cuanto a la composiciéon del mismo, necesidades de los consumidores,
competencia y otras variables.

(http://es.wikipedia.org/wiki/estudio de mercado'®, 2010)

e Hosting.- Servicio de alojamiento de las paginas Web que proveen
empresas especializadas ofreciendo espacio para que otras compafias
almacenen cualquier informacibn que sea accesible por una red.
(www.marketing-xxi.com/glosario-de-terminos-de-marketing-en-internet-
149.htm', 2010)

e Internet.- Es una red de redes a escala mundial de millones de
computadoras interconectadas con el conjunto de protocolos TCP/IP.
También se usa este nombre como sustantivo comun y por tanto en
minusculas para designar a cualquier red de redes que use las mismas

tecnologias que la Internet, independientemente de su extension o de que

" http://es.wikipedia.org/wiki/e-mail_marketing

'2 SAINZ DE VICUNA ANCIN José; El Plan de Marketing en la Practica; 70.Ed.; Edit. ESIC;
Espanfa; 2002; Pag. 94.

13 http://es.wikipedia.org/wiki/estudio_de _mercado.

" www.marketing-xxi.com/glosario-de-terminos-de-marketing-en-internet-149.htm
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sea publica o} privada.

(http://coepa.infol/intro _internet/definicion de internet/index.php™®, 2010)

¢ Investigacion de Mercado.- “Disefio, obtencion y sistematizacion de datos
pertinentes a una situacion de marketing especifica que una organizacion
enfrenta” (Kotler'®, 2002, p. 99)

¢ Investigacion de Mercado.- “Es un método cientifico comprobable y
verificable. Responde interrogantes de marketing en cualquiera de las
etapas del Mix y ayuda en la toma de decisiones, esta ultima es la funcién
mas importante del Mkt.”

(http://www.rrppnet.com.ar/investigaciondemercados.html'’, 2010)

¢ Investigacion Descriptiva.- “Es una Investigacion de mercado que busca
describir mejor los problemas o situaciones de marketing, como el potencial
de mercado de un producto o las caracteristicas demograficas y actitudes
del
consumidor”(http://www.monografias.com.trabajos 16/marketinghoy/marketin
g-hoy3'®, 2010)

¢ Investigacion por encuesta.- Es la obtencion de datos primarios por
medio de preguntas a las personas acerca de sus conocimientos. Actitudes

y comportamiento de compra” (Kotler'®, 2002, p. 99)

e Macroentorno.- “Fuerzas mayores de la sociedad que afectan al
microentorno: fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnolégicas,
politicas y culturales” (Kotler?®, 2001, p. 69)

' http://coepa.infolintro_internet/definicion_de_internet/index.php

' KOTLER Philip, Marketing, 2002, Pag. 99

7 http://www.rrppnet.com.ar/investigaciondemercados.htmi

'® http://www.monografias.com.trabajos16/marketing-hoy/marketing-hoy3

'Y KOTLER Philip, Marketing, 2002, Pag. 99

2 KOTLER Philip, Marketing, 8va. Edicion, Editorial Pearson, México 2001, Pag. 69
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Microentorno.- Fuerzas cercanas a la compaiia que afectan su capacidad
para servir a sus clientes: la empresa, proveedores, empresas de canal de
marketing, mercados de clientes, competidores y publicos. (Kotler?', 2001,
p. 68)

Marketing.- Es un sistema total de actividades de negocio, ideado para
planear productos satisfactorios de necesidades, asignarles precios,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta a fin de lograr los objetivos

de la organizacion. (Staton?, 2003, p. 7)

Marketing Estratégico.- “Es el proceso que, mediante las funciones de
analisis, planificacidn, organizacion, ejecucion y control, persigue el
conocimiento de las necesidades de los clientes y la estimacion del
potencial de la empresa y de la competencia (orientacién al mercado), para
alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente

a los competidores” (Sainz®®, 2002, p. 40)

Marketing Operativo.- Como dice Sainz José, el marketing operativo es
mas agresivo Yy visible por corresponderse con la accion de la gestién de
marketing y operar en tiempos de plazos mas cortos. Su eficiencia sin
embargo dependera de la calidad de las acciones estratégicas fijadas
previamente. Viene a ser el brazo comercial de la empresa en su
contribucion al logro de objetivos. Es decir que el marketing operativo es
mas urgente ya que sobre un rubro vya trazado trata de cumplir con los
objetivos fijados. (Sainz**, 2002, p. 40)

' KOTLER Philip, Marketing, 8va. Edicién, Editorial Pearson, México 2001, Pag. 68
22 STATON William, ETZEL Michael, WALKER Bruce, Fundamentos de Marketing, 13va Edicion,

Mc.

Graw Hill, Interamericana, México, 2003, Pag. 7.

2 (SAINZ José, El Plan de Marketing en la Practica, 2002, Pags. 40-41)
#* SAINZ José, El Plan de Marketing en la Practica, 2002
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e Marketing Mix.- Uso selectivo de las cuatro variables basicas controlables
que una compaiia regula para obtener ventas efectivas de un producto en
particular (Producto, Precio, Plaza y Promocion).

(http://es.wikipedia.org/wiki/marketing_mix?°, 2010)

e Pagina Web.- Una parte constitutiva de un sitio web vinculada a otros
documentos mediante vinculos hipertexto.

(http://webmaster.lycos.es/glossary/P/*°, 2010)

e Plan de Marketing.- El plan de Marketing es un documento escrito en el
que, de una forma sistematica y estructurada, y previos los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir
en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los objetivos

anunciados en el plazo previsto. (Sainz?’, 2002, p. 79)

¢ Posicionamiento en el Mercado.- El posicionamiento en el mercado de un

producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un

producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa
el producto en la mente de los clientes en relacién de los productos de la
competencia.(http://www.monografias.com/trabajos28/posicionamiento/posi

cionamiento.shtml®, 2010)

e Precio.- Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o

servicio. Conceptualmente, se define como la expresion del valor que se le
asigna a un producto o servicio en términos monetarios.
(http://es.wikipedia.org/wiki/Precio®, 2010)

%5 http://es.wikipedia.org/wiki/marketing_mix

%8 http://webmaster.lycos.es/glossary/P/

2" SAINZ José, El Plan de Marketing en la Practica, 2002, Pag. 79

28 http://www.monografias.com/trabajos28/posicionamiento/posicionamiento.shtml
% http://es.wikipedia.org/wiki/Precio
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e Segmentos de Mercado.- Son consumidores u organizaciones que
comparten deseos, preferencias de compra o comportamiento de uso de un
producto. (Staton’, 2003, p.18)

e Sitio Web.- Conjunto de paginas Web accesibles a través de Internet,
convenientemente enlazadas, con una finalidad concreta.
(http://www.deguate.com/artman/publish/educa_tareas/Informatica B_sica
Parte_V_7687.shtml*', 2010)

e Servicio Web.- Protocolos y estdndares que sirven para intercambiar datos
entre distintas aplicaciones de software desarrolladas en lenguajes de
programacion diferente y ejecutada sobre cualquier plataforma pueden

utilizar los servicios Web para intercambiar datos en redes de ordenadores

como Internet. (http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio Web*?, 2010)

e Servidor Web.- Es el programa que, utilizando el protocolo de
comunicaciones HTTP, es capaz de recibir peticiones de informacién de un
programa cliente (navegador), recuperar la informacion solicitada y enviarla
al programa cliente para su visualizacion por el

usuario. (http://www.agpd.es/index.php?idSeccion=541Glosario de

términos sobre Internet y Spam>?, 2010)

e Tecnologia.- Aplicacion de los conocimientos cientificos a las actividades
humanas, con el proposito de hacer mas eficiente y eficaz la produccion de

bienes y servicios. (http:/es.wikipedia.org/wiki/define_tecnologia®, 2010)

% STATON William, ETZEL Michael, WALKER Bruce, Fundamentos de Marketing, 13va Edicion,
Mc. Graw Hill, Interamericana, México, 2003, Pag. 18.

3 http://www.deguate.com/artman/publish/educa_tareas/Informatica_B_sica_Parte_V_7687.shtml
%2 http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_Web

% http://www.agpd.es/index.php?idSeccion=541Glosario de términos sobre Internet y Spam
3 http://es.wikipedia.org/wiki/define_tecnologia
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e URL.- El URL es la cadena de caracteres con la cual se asigna direccion

Unica a cada uno de los recursos de informacion disponibles en Internet.

(http://www.worldwideweb.com/web/url _description®, 2010)

e Ventaja Competitiva.- Ventaja sobre los competidores que se adquiere al
ofrecer a los clientes mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo

mayores beneficios que justifican precios mas altos. (Kotler®®, 2001, p.229)

e Web.- Procede de "World Wide Web", recibe este nombre el conjunto de
todas las paginas que pueden consultarse en Internet, Son paginas que
utilizan un lenguaje especial llamado HTML, que permite presentar en
pantalla texto y graficos en el formato deseado.

(http://www.worldwideweb.com/web _description®’, 2010)

e Webmaster.- Persona que crea y mantiene la informacion, los contenidos,
la  programacion, y el servidor de una pagina  web.

(http://webmaster.lycos.es/glossary/P/*8, 2010)

% http://www.worldwideweb.com/web/url_description

% KOTLER Philip, Marketing, 8va. Edicién, Editorial Pearson, México 2001, Pag. 229
87 http://www.worldwideweb.com/web_description

% hitp://webmaster.lycos.es/glossary/P/
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CAPITULO 2

2. ANALISIS DEL ENTORNO

El analisis del entorno de una empresa lo forman todos aquellos agentes y fuerzas
externas que afectan su capacidad para desarrollar y mantener operaciones

beneficiosas con su cliente objetivo.

El entorno de Marketing esta compuesto de un microentorno y macroentorno.

El microentorno lo forman los agentes y fuerzas cercanas de la compaiia que
pueden afectar a su capacidad para atender a sus clientes a la propia compaiiia, a
las empresas del canal de comercializacién, a los mercados de los clientes, a la
propia compafia, a las empresas del canal de comercializacion, a los mercados de
clientes y a una gama amplia de publico. El macroentorno son las fuerzas sociales
mayores que afectan a la totalidad del microentorno, es decir, a las fuerzas
demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.
(KOTLER?®, 2005, p. 71)

Analizaremos en primer lugar el macroentorno de la empresa PROWEB vy

posteriormente su microentorno.

2.1 MACROENTORNO

Para KOTLER, “las empresas, sus proveedores, intermediarios de Marketing,
clientes y el publico en general operan en un macroentorno mas amplio que
conforman oportunidades y plantean amenazas. La empresa debe observar y

responder a estas fuerzas incontrolables” (KOTLER*, 2005, p.73),

Segun Kotler el macroentorno se compone de siete fuerzas que son: Fuerzas
Demografica, Fuerza Econdmica, Fuerzas Naturales, Fuerzas Politicas, Fuerzas

Culturales: Fuerzas Competitivas; Fuerza Tecnolobgicas.

¥ KOTLER Philip, Marketing, Pretince Hall; 2005; Pag. 71
“ KOTLER Philip, Marketing, Pretince Hall; 2005; Pag. 73
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2.1.1 ENTORNO DEMOGRAFICO

En base al estudio “Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en la
Competitividad de Quito” elaborado por Ila Agencia Municipal de Desarrollo
Econdémico del Distrito Metropolitano de Quito (CONQuito), se detecta la
necesidad de constituir y afirmar a los sistemas de informacién como el centro de
gestion de las empresas quitefias, adicionalmente se identifican limitaciones en las
empresas que constituyen el sector exportador con respecto al uso de las
Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC’s), en vista que el 74% de
las empresas exportadoras localizadas en la ciudad de Quito no cuentan
actualmente con un sitio web en el afio 2007, siendo estas empresas las que
enfrentan mayor competencia a nivel mundial, por lo cual es imprescindible hacer
de su presencia en linea parte de la estrategia integral de negocios, lo que les
permitira mejorar su productividad y competir eficientemente en los mercados

nacional e internacional.

Con estos antecedentes este sector es el nicho de mercado al cual desea
enfocarse la empresa, lo cual se confirmara con la investigacion de mercado a

desarrollarse en el capitulo 3.

El analisis demografico de las empresas de la ciudad de Quito, ciudad donde se
lleva a cabo la actividad comercial de la empresa es el siguiente: La ciudad de
Quito cuenta al afio 2010 con 422 empresas exportadoras registradas en la base
de datos de la Corporacion de Promocién de Exportaciones e Inversiones
(CORPEI), las mismas que pertenecen a los siguientes sectores:

Tabla 2.1 - Numero de empresas exportadoras de la ciudad de Quito por rama de actividad.

NUMERO
SECTOR DE PORCENTAJE
EMPRESAS
Acuicola 8 1.90%
Agricola 185 43.84%
Alimentos y Bebidas 26 6.16%
Continua
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NUMERO
SECTOR DE PORCENTAJE
EMPRESAS

Artesanias 13 3,08%
Cuero y Calzado 12 2.84%
Grafico 10 2.37%
Joyas 12 2.84%
Madera 17 4.03%
Metalmecanica 27 6.40%
Mineria 2 0.47%
Otros Agricolas 16 3.79%
Productos Organicos 12 2.84%
Quimico 30 7.11%
Software 12 2.84%
Textiles y

confecciones 30 7.11%
Vehiculos 10 2.37%

TOTAL 422 100.00%

Conclusion
(Directorio de Exportadores CORPEI, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De acuerdo a la Tabla 2.1 podemos ver que el sector de empresas exportadoras
esta compuesto por varias industrias, entre las principales Agricola con el 43,84%,
Quimico con el 7,11%, Textiles y Confecciones con el 7,11% Metalmecanica con
el 6,40% y Alimentos y bebidas con el 6,16%.

Tabla 2.2 - Disponibilidad de sitios web en las empresas de la ciudad de Quito.

¢ Tiene sitio web?

Si 46,60%
No 57,40%

Total General 100%

(Estudio de las Tecnologias de la Informacidn y las Comunicaciones en la Competitividad de Quito.
CONQUITO, 2007)

La Tabla 2.2 indica que en el afio 2007 de la totalidad de empresas localizadas en
la ciudad de Quito solamente el 46,60% cuenta con un sitio web, lo que muestra la

débil situacidn de la utilizacion de las tics dentro de este sector.
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De acuerdo al estudio “Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
en la Competitividad de Quito” desarrollado por CONQuito en el 2007 el 57,4% de

las empresas quitefias manifiesta no tener un sitio Web.

Tabla 2.3 - Empresas que exportan y tienen sitio web en la ciudad de Quito.

¢Exporta y tiene sitio
web?
Si 25,80%

No 74,20%
Total General 100,00%

(Estudio de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en la Competitividad de Quito.
CONQUITO, 2007)

Si se toma en cuenta solamente el sector de exportadores, en la ciudad de Quito,
el 74% de estas no cuenta con un sitio web, es decir de las 422 empresas
registradas como exportadoras dentro de la ciudad, 312 de estas no cuentan con

un sitio web al ano 2007.

En una expedita revision de los sitios se encontré que por lo menos el 20% de
ellos no funciona correctamente y/o tienen problemas de usabilidad. En su
mayoria son basicos, como no actualizar la informacién con frecuencia. Es decir

que su presencia en la red aun no hace parte de la estrategia integral de negocios.

La revision de los sitios de las empresas exportadoras corrobora lo que el estudio
de CONQuito muestra, actualmente los sitios Web estan destinados unicamente
para dar informacion de los productos o servicios de una empresa, con una
direccion electronica de contacto. Incluso quienes manifiestan tener un sitio de
comercio electrénico, adolecen de ciertas caracteristicas basicas de un sitio

comercial como tal, por ejemplo no utilizan mecanismos de pago electronicos.

Sin duda las empresas deben avanzar en la realizacion de negocios digitales. En

el uso de todas las herramientas disponibles para vender por Internet. No basta
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con un sitio informativo con una direccion electrénica de contacto para que los
clientes aparezcan, es imperativo reorientar los sitios web y desarrollarlos como

fundamentales dentro de la estrategia de mercadeo de la empresa.

2.1.1.1 Estadisticas de utilizacion de Internet a nivel mundial y por regiones

En el reporte publicado por la sociedad de la informacién del afio 2010, se muestra

la penetracién de las TIC's, por regiones.

Europa encabeza la lista como la region en donde existe mayor numero de
computadoras y acceso a Internet. Por otro lado, Africa es la regién mas relegada.
América esta por debajo del promedio, lo cual es preocupante teniendo en cuenta
que Estados Unidos es uno de los paises lideres del mundo, por lo tanto se
concluye que los indicadores de América Latina son bastante pobres. En la tabla
2.4 se muestra la distribucion de los usuarios de Internet por regiones, el

porcentaje de penetracion y la importancia de cada region dentro del total mundial.

Tabla 2.4 - Usuarios de Internet y poblacion a nivel mundial 2010

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

World Regions Population Internet Users | Internet Users Penelratit:'m Growth Users %

{2010 Est.) Dec. 31, 2000 Latest Data (% Population) | 2000-2010 of Table
Africa 1,013,779,050 4,514,400 110,931,700 109%| 23573% 56 %
Asia 3,834,792,852 114,304,000 825,094,396 215% 6218 % 420 %
[Europe 813,319,511 105,096,093 475,069,448 584 % 3520 % 242 %
[Middle East 212,336,924 3,284,300 63,240,946 208%| 18253% 32%
[North America 344124 450 108,096,800 266,224,500 774 % 1463 % 135 %
[Latin America/Caribbean | 592,556,972 | 18,068,919 | 204,689,836 | 345%[ 10328 %| 10.4 %
[Oceania / Australia \ 34,700,201 | 7,620,480 | 21,263,990 | 613%| 179.0%| 1.1%
[WORLD TOTAL [ 6,845,609,960 | 360,985,492 1,966,514,816 | 28.7 % | 4448 % | 100.0 %

(http://www.internetworldstats.com)

2.1.1.2 Usuarios de Internet y poblacion a nivel mundial

A partir de los datos de la Tabla 2.4 podemos confirmar que Europa es el
continente con la mayor tasa de penetracion de Internet (58,4%), Latinoamérica

tiene una tasa de (34.5%), lo cual esta sobre el promedio mundial (28,7%), pero
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aun es un porcentaje muy bajo dentro del continente que proyecta un gran

potencial de crecimiento.

Internet Users in the World
by Geographic Regions - 2010
asia I 251
europe [ 1751
tiorth America [N 766.2
Latin A ica/
carwponn R 2047
africa [ 110.9

Middle East [l 63.2

Oceania /
Australia l (e
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Figura 2.1 - Usuarios de Internet a nivel mundial 2010
(http://www.internetworldstats.com)

En la Figura 2.1, podemos ver que Asia cuenta con el mayor numero de usuarios a
nivel mundial (825.1 millones), en segundo lugar Europa (475,1 millones), Norte
América (266,2 millones), América Latina (204.7 millones), Africa, Medio Oeste y
Oceania son los paises con menos cantidad de usuarios de Internet a nivel

mundial.

World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2010
torth America [ 77
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Figura 2.2 - Tasa de penetracion de Internet a nivel mundial 2010
(http://www.internetworldstats.com)
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De acuerdo a la Figura 2.2, Norte América tiene una tasa de penetracion del
77,4%, Oceania con un 61,3%, Europa con 58,4%, América Latina con 34,5%,
Medio Oeste con 29,8%, Asia con 21,5% y Africa con 10,9%.

Internet Users in the World
Distribution by World Regions - 2010

W Asia 42.0%

U Europe 24.2%

B Horth America 13.5%

M Lat Am / Caribb 10.4%
.| Africa 5.6%

M Middle East 3.2%

M Oceania / Australia 1.1%

Figura 2.3 - Usuarios de Internet por regiones 2010
(http://www.internetworldstats.com)

Tabla 2.5 - Estadisticas mundiales de uso de Internet 2010

Regiones del Mundo P?ga‘gf n Usllrji‘:l;(r)lsetde Usllrjl::'?\setde
Dic./31 2000 | Dic./31 2010
Africa 1.013,779,050 4,514,400 110,931,700
Asia 3.834,792,852 | 114,304,000 825,094,395
Europa 813,319,511 105,096,093 475,069,448
Oriente Medio 212,336,924 3,284,800 63,240,946
América del Norte 344,124,450 108,096,800 266,224,500
América Latina / Caribe 592,556,972 18,068,919 204,689,836
Oceania / Australia 34,700,201 7,620,480 21,263,990
TOTAL MUNDIAL 6.845,609,960 | 360,985,492 | 1.966,514,816

(Internet World Stats, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

En la Tabla 2.5 se puede apreciar claramente que los paises con mayor poblacion
no son necesariamente los que tienen un mayor numero de usuarios de Internet.
Asia es el continente con mayor poblaciéon en el planeta y también el que cuenta

con mayor penetracion de Internet, mientras que Africa es el segundo continente
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con mayor poblacién en el planeta y el penultimo en penetracién de Internet, en
cuanto a América es el tercero en poblacién a nivel mundial y el segundo en

penetracion de Internet.

900.000.000
800.000.000 N
700.000.000 I\
600.000.000 [ \
500.000.000

/
[\
400.000.000 , \
/
/

300.000.000
200.000.000

100.000.000 / \\r//&\ = Usuarios Internet 2010

Usuarios Internet 2000

Figura 2.4 - Distribucion de usuarios de Internet en el mundo 2010.
(Internet World Stats, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Cabe recalcar que en América se aprecian dos realidades diferentes, mientras que
Ameérica del Norte cuenta con una poblacion 344,124,450 tiene 266,224,500
usuarios de Internet, América del Sur y el Caribe a pesar de tener una poblacién
de 592,556,972 cuenta apenas con 204,689,836 usuarios de Internet.

En la Figura 2.4 se aprecia el alto incremento de usuarios en el 2010 con respecto
al afio 2000.

Indicador e-Readiness por regiones

Desde el afio 2000 la Ecomomist Intelligence Unit publica el “e-Readiness
Ranking”, este es un indicador del ambiente propicio para hace uso y beneficiarse
de las TIC's, el mismo que se lo construye a partir de criterios cuantitativos

organizados en seis categorias que miden los diferentes componentes del
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desarrollo econdmico, politico, social y el tecnologico de cada pais, el criterio de la

conectividad es el que tiene el mayor peso (25%).

Los factores que se toman en cuenta para obtener este ranking son los siguientes:

1.- Infraestructura de tecnologia y conectividad, peso del 20%,

2.- Ambiente de negocios, peso del 15%,

3.- Ambiente cultural y social, peso del 15%,

4.- Ambiente Legal, peso del 10%,

5.- Politicas de Gobierno y Vision, peso del 15% v;

6.- Adopcién del negocio y del consumidor, peso del 25%.

Tabla 2.6 - e-Readiness Ranking a nivel mundial 2010.

Economist Intelbigence Umt digital economy rankings, 2010

Category scores

Category weight
Sweden
Denmark

United States
Finland
Netheriands
Norway

Hong Kong
Singapore
Australia
Estonia

Israel

Ttaly

Portugal
Slovenia

Chile

Czech Republic
United Arab Emirates

Greece

Overall
score

8.49
B.41
8.41
8.36
8.36
8.24
8.22
8.22
8.21
71.06
6.96
6.92
6.90
6.81
6.39
6.29
6.25
6.20

Connectivity
20%
8.20
7.85
1.35
8.00
8.05
7.95
7.65
1.35
735
6.40
6.30
6.45
5.40
6.10
4.15
5.55
6.80
5.15

Business
enviroment

15%
8.13
8.18
7.85
8.30
8.05
7.95
8.40
8.63
8.24
7.16
7.39
6.32
6.64
6.52
8.00
1.18
1.27
6.17

Sodial and
cultural
environment

15%
8.53
8.47
9.00
8.47
8.07
8.00
.27
7.33
8.53
6.77
7.50
7.60
71.33
6.93
6.67
6.60
5.47
113

Legal
environment

10%
8.25
8.10
8.70
8.35
8.45
8.30
9.00
8.70
8.50
8.40
7.05
8.45
8.35
7.40
7.40
7.20
5.10
115

Government
policy and
vision
15%
8.90
8.70
9.25
8.00
8.25
8.05
9.18
9.13
8.85
7.98
7.05
6.55
7.40
7.60
6.75
5.95
6.20
6.00

Consumer
and business
adoption
25%
8.75
8.90
8.60
8.85
9.00
8.90
8.28
8.48
8.18
6.60
6.83
6.88
7.10
6.60
6.43
6.00
6.18
6.25

Continga



Social and
Dverall Business cultural Legal
score Connectivity enviroment environment environment
Category weight 20% 15% 15% 10%
Lithuania 6.14 5.45 6.51 6.23 7.33
Hungary 6.06 5.35 6.71 6.27 7.10
Malaysia 5.93 4.35 7.36 5.47 6.88
Latvia 5.79 i 6.32 6.17 1.38
Slovakia 5.78 Tl 6.93 6.07 715
Poland 5.70 5.10 7.26 5.93 6.83
South Africa 5.61 3.65 6.03 5.57 1.58
Mexico 5.53 3.10 6.97 5.53 6.35
Brazil 5.27 3.60 6.66 5.73 6.10
Turkey 5.24 £.20 6.11 5.80 5.45
Jamaica 5.21 475 5.67 T 6.65
Bulgaria 5.05 4.80 6.25 5.20 6.65
Argentina 5.04 3.85 5.48 5.73 6.05
Romania 5.04 4.75 6.22 5.23 6.78
Trinidad & Tobago 4,98 3.25 6.43 5.33 6.40
Thailand 4.86 3.20 6.83 4.50 6.35
Colombia 4.81 3.60 6.29 4.80 6.60
Jordan 4£.76 3.00 6.12 5.30 £.90
Saudi Arabia £.75 4.25 6.34 5.13 4.75
Peru 4.66 2.60 6.47 5.13 5.80
Philippines £.47 2.60 6.35 4£.27 £.85
Venezuela 4,34 3.85 3.95 5.13 470
China 4.28 2.65 6.36 5.40 5.20
Egypt 4.21 2.55 6.20 5.00 5.20
India 4.11 2.15 6.27 4.67 5.60
Russia 3.97 3.85 5.72 5.13 3.65
Ecuador 3.90 2.95 4.63 4.53 475
Nigeria 3.88 1.75 4£.87 4.53 5.53
Vietnam 3.87 3.20 5.70 3.60 4£.65
Sri Lanka 3.81 ] 5.68 4£.40 5.05
Ukraine 3.66 3.50 4.48 5.07 £.23
Indonesia 3.60 2.60 6.04 3.60 £.20
Pakistan 3.55 2.35 5.31 2.80 5.90
Kazakhstan 3.44 3.15 5.26 3.93 3.45
Algeria 3.31 2.90 £.74 3.87 3.30
Iran 3.24 3.20 £.14 4£.90 3.00
Azerbaijan 3.00 2.85 4.93 3.17 3.40

Source: Economist Intelligence Unit, 2010

(http://www.internetworldstats.com)

Indicador e-Readiness 2010

Government
policy and
vision
15%

6.20
6.23
6.65
5.40
£.90
5.35
5.80
6.55
5.70
5.50

£.90
4.75

5.20
5.65
5.60
5.60
5.00
5.45
4.85
4.75
5.20
4.60
4.60
4.90
5.10
3.00
3.80
4.65
4.60
2205
3.15
3.88
4£.30
2503
2.65
2.40
]
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Consumer
and business
adoption
25%
5.90
5.60
5.80
5.28
5.25
4,88
6.05
5.68
£.93
4,98

4,83
4.00

4.83
3.38
4.33
£.18
4.08
4.55
3.90
4.43
4.38
4£.20
3in
3.05
2.88
3.01
3.58
3.50
2.7
LT
2.54
T
2.51
1.98
2.83
A E
1.98

Conclusion

Como podemos ver en la Tabla 2.6 Ecuador ocupa el puesto 60 dentro de 70

paises que han sido evaluados por este indicador, lo cual muestra la escasa
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habilidad del pais para utilizar las TIC en el desarrollo y fomento del bienestar y la
economia, el ambiente de desarrollo, cobertura, grado de apropiacién, utilizaciéon

local de infraestructura y servicios apoyados en TIC.

North America

e 73

Canada

Western Europe

Sved S ]

Netherlands
Asia-Padific

Japan

(entraland eastern Europe
esoris [ 7}

Slovenia

Latin America

crte N 1)
Argentina/
Venezuela (tie)
Middle Eastand Africa

Israel

Source: Economist Intelligence Unit 2010.

Figura 2.5 - e-readiness ranking 2010

(http://www.internetworldstats.com)

En la Figura 2.5 podemos apreciar que Latinoamérica mantiene un bajo porcentaje
en este ranking, lo cual refleja la baja importancia que se le da al desarrollo digital
de estos paises. El e-readiness o “aptitud digital” es una medicién del ambiente de
e-business en cada pais, compuesto por un conjunto de factores que indican cuan

favorable es un mercado las oportunidades basadas en las nuevas tecnologias.

2.1.1.3 Usuarios de Internet en América

Tabla 2.7 - Usuarios de Internet en América 2010

INTERNET USERS AND POPULATION STATS FOR THE AMERICAS
Population % Pop. | Internet Users, Penetration User Growth | World
IEIEAMERICA S ‘ (2010 Est. ) of World ‘ Latest Data (% Population) (2000-2010 ) | % Users
[All the Americas | 936,681422| 137%| 470,914,336 503 %| 2133%| 239%
[Rest of the World | 5908928538| 863%| 1495600480 253%| 5369%| 761%
WORLD TOTAL | 6845609960 1000%|  1966,514,816 28.7%| 4448%| 1000%
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(http://www.internetworldstats.com)

En la Tabla 2.7 podemos ver que el continente americano representa el 13,7% de
poblacion del planeta, y tienen un 23,9% del total de usuarios de Internet a nivel

mundial.

Internet Users in the Americas

B Rest of World, 75.2 %
o The Americas, 243 %

Figura 2.6 - Usuarios de Internet en América 2010
(http://www.internetworldstats.com)

En la Figura 2.6 observamos que el continente americano tiene el 24,8% del
porcentaje mundial de usuarios de internet, el resto de continentes tienen el
75,2%.

Internet Users in the Americas
Geographical Distribution - 2009
Allthe Americas [ 1319
Horth America [ 252.9
south America [ 136.2

Central America - 337

the Caribbean [ 9.2

L)

50 100 150 200 250 300 350 400 450 50

millions of users

Figura 2.7 - Usuarios de Internet en América distribucion geografica
(http://www.internetworldstats.com)

En la Figura 2.7 observamos como estan distribuidos los usuarios de Internet
dentro del continente americano, con una evidente cantidad superior de usuarios

en América del Norte, que representa a 252,9 millones de usuarios.
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Tabla 2.8 - Estadisticas de usuarios de Internet en América por region

INTERNET USERS AND POPULATION STATS FOR THE AMERICAS
REGION Population %o Pqp. Internet Users, | % Popula.tion User Growth | % Us_ers
—_— (2010 Est.) America Latest Data ( Penetration ) | ( 2000-2010) | America
[North America | 344,124,450 367 %] 266,224,500 | T74%)| 1463%| 565%
[south America | 396,626,130 423 %) 156,609,436 | 395%| 9958%| 333%
[central America | 154298120 165%| 38,433,400 | 249%|  10945% 82%
[The Caribbean | 41632722  44%]| 9,647,000 | 232%|  16245%| 20%
[TOTAL AMERICAS | 036,681,422 100.0 % | 470,914,336 | 503 % | 2733%| 100.0%

(http://www.internetworldstats.com)

De acuerdo a la Tabla 2.8, América del Sur tiene el 42,3% de la poblacién total del
continente americano y la cantidad de usuarios de Internet mantiene el 33.3% del
total de usuarios en América, lo cual demuestra las amplias diferencias en
comparacion con los demas continentes, con respecto a la relacion poblacion -

usuarios de internet.

La brecha digital mundial es evidente, pues mientras América del Norte tiene el
36.7% de la poblacion, concentra el 56,5% de usuarios de Internet, es decir mas
de la mitad del porcentaje total del continente americano. Cabe resaltar que
América del Sur evidencia un alto crecimiento correspondiente al 995.8%, lo que

en el futuro proyecta un amplio potencial de crecimiento para la region.

Internet Penetration Rate in the Americas
2009 Year-end

North America [ 11
South America | .7

World Average 26.6%

the Caribbean [N 22.6%

Central America

30% 0% 50% 60%: T0% 80% 90%

Penetration Rate (% Population)

=
-
a |
n
-
==
=

Figura 2.8 - Tasa de penetracion de Internet en el continente americano.
(http://www.internetworldstats.com)
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En la Figura 2.8 podemos ver que América del Norte mantiene el 74,2% de
penetracion de internet en el continente americano, mientras que América del Sur
tiene el 34,7%, el Caribe 22,6%, y América Central el 22%, siendo el promedio
mundial 26,6%. Es decir América del Norte y del Sur tienen un nivel de

penetracion de internet sobre el promedio mundial.
2.1.1.4 Usuarios de Internet en América del Sur

Tabla 2.9 - Estadisticas de usuarios de Internet y poblacion en América del Sur

SOUTH AMERICA INTERNET USERS AND POPULATION STATISTICS
SOUTH AMERICA ‘ Population % Pop. | Internet Users, Penetration Growth % Users
REGION (2010Est.) |ofWorld Latest Data (% Population) |(2000-2010)| of World
|South America \ 396,626,130 | 58% \ 156,609,436 | 395% | 9958 % | 8.0%
|Rest of World \ 6,448,983,830| 942 % \ 1,809,905,3BO| 28.1% | 4220 % | 920 %
|WORLD TOTAL ‘ 6,845,609,960 | 100.0 % ‘ 1,966,514,816 | 287 % | 444 8 % | 100.0 %

(http://www.internetworldstats.com)

En la Tabla 2.9 apreciamos que América del Sur representa el 5,8% de la
poblacion mundial y el 8% de usuarios de Internet a nivel mundial, con una tasa de
penetracion del 39,5%. El resto del mundo representa un 94,2% de la poblacion

mundial.

Internet Penetration in South America

South America | 27.1%
Rest of world | 215

World, Average 21.9%

L] 10% 20% 30% 40%

Penetration (% Population)

Figura 2.9 - Tasa de penetracion de Internet en América del Sur
(http://www.internetworldstats.com)
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América Latina tiene un porcentaje de penetracion del 27,1%, lo cual es superior al
promedio mundial que es del 21,9%, esto indica que asi como un existe un mayor
crecimiento en la region, existe una mayor penetracion de Internet.

Internet Users in South America

RO "
Argentina ;_3 _ 16,0
Colombia _ 137
peru LN I 76
chile Hal I 7.4
Venezuela h - 59

Ecuador i l 11

Figura 2.10 - Usuarios de Internet en América del Sur
(http://www.internetworldstats.com)

En Ameérica del Sur los paises con mayor tasa de penetracion de Internet son en
orden de porcentaje: Brasil 50%, México 23.7%, Argentina 16%, Colombia 13.7%,
Peru 7.6%, Chile 7.4%, Venezuela 5.9% y Ecuador 1,1%, el cual es uno de los
porcentajes de usuarios mas bajos de la region, como se puede ver en la Figura
2.10

Tabla 2.10 - Paises con mayor tasa de penetracion de Internet en América del Sur

‘ Internet Usage and Population Statistics for South America

| soumamemcs | [ommen [ %P | Mot | omeenon |cosmin| o

[Argentina | 41343201 104 %] 26,614,813 644%| 9546 %] 17.0 %
[Bolivia | 0047418  25%)| 1,102,500 | 11%| 8188 %] 07 %
[Brazil | 201,103,330  50.7 % 75,943,600 | 378%| 14189 %] 485 %
[chile | 16746491  42%]| 8,369,036 | 500%| 3762 %]| 53%
[colombia | 44205293 111%]| 21,529,415 | 487 %| 23521 %] 13.7 %
[Ecuador | 14,790,608 3.7 %)| 2,359,710 | 160%[ 1,211.0 %] 1.5%
[Falkland Islands | 2546  0.0%] 2,546 | 100.0 %] 0.0 %] nia %
|Erench Guiana | 235690  01%]| 58,000 | 246%| 28000 %] 0.0 %
[Guyana | 748488  0.2%] 220,000 204%| 72333 %] 01%
|Paraguay | 6375830  16%| 1,000,000 | 157 % 4,900.0%| 06%
[Peru | 29,907,003  75%]| 8,084,900 | 270%| 2234 %] 52%
[suriname | 486,618  0.1%)| 163,000 | 335%| 12932%| 0.1%
Uruguay 3,510,386 0.9% 1,855,000 528%| 4014% 12%
Venezuela 27,223,228 69 % 9,306,916 342%| 8797% 59%

[TOTAL SOUTH AM. | 396,626,130 100.0 % | 156,609,436 | 395%| 9968 %| 100.0 %
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(http://www.internetworldstats.com)

De acuerdo a las estadisticas proporcionadas por el organismo mundial Internet
World Stats, indicadas en la Tabla 2.10, Ecuador tiene el 16% de penetracion en la
poblacion al aino 2010, el cual continda siendo uno de los menores porcentajes
dentro de Latinoamérica. Ecuador apenas representa el 1,5% del porcentaje de
usuarios de Internet en América Latina. Lo cual proyecta un amplio crecimiento a

corto plazo debido a la tendencia creciente en la region.

2.1.1.5 Usuarios de Internet en Ecuador

En relacién al numero de usuarios de Internet en Ecuador no se mantienen
estadisticas actualizadas, por lo tanto las discrepancias son notorias de acuerdo a

la fuente consultada, como se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 2.11 - Cuadro comparativo de estadisticas de usuarios de Internet en el Ecuador, afio

2009.
Fuente Usuarios | Usuarios Usuarios Total Porcentaje
Dial - Up | Dedicados | Cibercafés | de Usuarios | de Penetracion
CONATEL 31.620 803.580 300000 1.135.200 14.7%
SUPERTEL 438.800 274 477 713.277 13.5%
Internet worldstatistics 624.600 16%
Imaginar.org 252.769 520.184 114.810 887.790 13,2%

(CONATEL, 2009)

2.1.1.5.1 Indicadores TIC del Ecuador

La falta de estadisticas coherentes y actualizadas, respecto a este tema, se
evidencia en las discrepancias e inconsistencias oficiales al momento de dar una

cifra. Se habla de cifras que van desde el 13% de penetracion hasta un 16%.



36

En la Tabla 2.11 se muestra la comparaciéon de estas cifras, segun la fuente

consultada.

Proyeccion de crecimiento de usuarios de Internet en Ecuador

Cualquiera que fuera la metodologia para calcular, es evidente que el numero de
usuarios en Internet ha presentado un importante crecimiento, sin embargo se
mantiene por debajo del promedio de América Latina.

Como se ve en la figura 2.11, segun datos de la SUPERTEL, los usuarios en el
afo 2010 superarian los 2°000.000.

Crecimiento del numero de usuarios de Internet en el Ecuador

Es evidente la existente tendencia creciente, que continua incrementandose ano a
afo, y a partir del afio 2004 al afio 2009 (ultima proyeccion SUPERTEL) podemos
ver como se incrementa en 10 veces el numero de usuarios. De acuerdo a la
Figura 2.11.

PrEdediie

LM LA 1L 1L RN TAH RN 100 Tl LA EAH LT TS

Figura 2.11 - Crecimiento del numero de usuarios de Internet en el Ecuador
(SUPERTEL, Superintendencia de Telecomunicaciones, Septiembre 2009)

2.1.1.5.2 Acceso a Internet en Ecuador por Provincias
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De acuerdo a datos proporcionados por la SUPERTEL al afo 2010 las

estadisticas de acceso a Internet por provincias son las siguientes:

Tabla 2.12 - Datos de cuentas y usuarios de Internet por provincia

Eztimado de.  Estimado de  Estimado de

Cuentas Cuentaz  Cuentas Usznarios Usnarios WEEATIES

PROVINCLA Conmutadas Dedicadas Totales Conmutados Dedicados totales
1
2
3 Canar BE7 3046 1273 3868 2604 Bar2
4 Carchi 141 811 252 54 3181 3745
5 Chimborazo 843 arg 4834 372 152338 18810
i} Cofopaxi 231 8783 5024 224 35275 35188
7 El Cro 780 1082 1832 3000 Sa42 a4z
B Esmeraldas 640 1838 2478 2580 7648 10208
a Galapagos 323 444 2 1282 3111 4403
10 Guayas 5821 21740 87381 22484 H31243 58372V
i1 Imbabura 572 4078 4848 2288 18358 18846
12 Loja TE7 1718 2515 3188 13502 18820
13 Los Rios 188 1380 1528 872 12620 13282
14 Manabi 1041 3248 4280 4184 18256 24120
15 Morona Santiago 121 226 47 434 2057 2541
18 Napo 43 525 568 172 21686 2338
17 Orellana 11 484 478 244 18688 1812
18 Pasiaza 38 583 822 168 2374 2530
12 Pichincha 16330 118208 134536 85320 GEO5TO 725820
20 Santa Elena 135 820 755 540 3228 3a7as
21 | Santo Domingo de los Tsachilas 532 882 4124 2128 14588 170497
2 Sucumbios 150 538 B84 800 2238 2288
23 Tungurahua &1 5208 8368 4844 21602 26248
24 Zamora Chinchipe 64 111 176 268 B4 1120

=N especificadn

Taotal general 250.843 336102 341.036 1418 436 1.759.472

(http://www.supertel.gob.ec/index.php/Descargas)

De la Tabla 2.12 concluimos que las provincias que tienen una mayor penetracion
de internet son Pichincha con 725890 usuarios totales, Guayas con 553727 y
Azuay con 87851.

Tabla 2.13 - Provincias con mayor nimero de usuarios de Internet

Provincia Estimado de Porcentaje
usuarios totales
Pichincha 725.890 41,26 %
Guayas 563.727 31,47 %
Azuay 87.851 4,99 %

(SUPERTEL, 2009)
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Como podemos ver en la Tabla 2.13 la provincia de Pichincha es la que tiene un
mayor porcentaje de usuarios de Internet con el 41.26%, en segundo lugar

Guayas con 31.47% y Azuay con 4.99%, las demas provincias cuentan con
porcentajes menores.

Figura 2.12 - Cuentas de Internet por provincias en porcentaje
(SUPERTEL, 2009)

Tabla 2.14 - Datos de cuentas y usuarios de Internet por provincia en porcentaje

1
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14

234102 JELATE

(SUPERTEL, 2009)
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2.1.1.5.3 Acceso a Internet en el Distrito Metropolitano de Quito

No existen estadisticas sobre el acceso a Internet en el Distrito Metropolitano de
Quito (DMQ), por ello en el estudio “Las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones en la Competitividad de Quito”, elaborado por la CONQuito se

procede a calcular estas estadisticas mediante datos existentes.

Tabla 2.15 - Resumen de estadisticas de acceso a Internet en el DMQ 2009

Rubro Indicador Valor

Computadoras PCs 81.752
Usuarios 211.958

Internet Cuentas Dial Up 24.336

Cybercafes 6.395

(CONQuito, 2007)

Tabla 2.16 - Resumen de indicadores TIC en el DMQ

Rubro Indicador Valor
Computadoras Penetraciéon de PCs 3.9%
Penetracion de Internet 10.1%
Internet Cuentas Dial Up (por 100.000 hab.) 1.163
Cuentas Corporativas (por 100.000 hab.)| 306
Cybercafes (por 100.000 hab.) 25

(CONQuito, 2007)

De acuerdo a la Tabla 2.16 la penetracion de Internet en la ciudad de Quito es de
10,1%, el estudio realizado por CONQuito, es el unico publicado en el pais, hasta

el momento.
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Figura 2.13 - Indices de penetracién de TIC en el DMQ y el mundo
(CONQuito, 2007)

Como podemos ver en la Figura 2.13, de acuerdo al estudio realizado por
ConQuito, el Distrito Metropolitano de Quito tiene todavia un bajo porcentaje de
penetracion (10.1%) con respecto al promedio mundial (14%). Estas estadisticas
son susceptibles de amplias fluctuaciones en los porcentajes, debido a la celeridad

de crecimiento en esta industria.

2.1.2 ENTORNO ECONOMICO

Existen factores econdmicos como la inflacion, tasas de interés, riesgo pais,
ingresos, producto interno bruto y otros pertenecientes al entorno general que

influyen econdmicamente en las empresas de este sector.

Tomando como base la informacion del Banco Central del Ecuador que elabora y
difunde las estadisticas de los principales sectores de la economia afio a afio, a
continuacién presentamos un breve analisis de los sectores monetario, financiero,

externo, real y fiscal.

2.1.2.1 Sector Real
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Tabla 2.17 - Estadisticas Sector Real

Sector Real

PRODUCTO INTERNO BRUTO ( +) 2009 ()2010 (previs.)
Tasa de vanacion anual (USD 2000) 0.36% 3.13%
PIB (millones USD 2000) 24119 25019
PIB per capita (USD 2000) 1722 1.761
PIB (millones USD corrientes) 521022 56.008
PIB per cipita (USD corrientes) 3715 4013
Tasa de variacion PIB Trimestral (CVE) 2010.10 2010.1110
PIB TOTAL 1.87% 1.60%
Explotacién de minas y canferas 2.73% 1.42%
Servicios(=+) 2.63% 1.97%
Comercio al por mayor ¥ menor 2,75% 1.24%
Industria manuf. (excluye refinacion de petroleo) 3.20% 0.48%
Agricultura. ganaderia. caza y silvicultura -0.07% 0.02%
Construccion 1.33% 2.55%
Otras Ramas(+++) 1.43% 1.80%
PRECIOS Y SALARIOS (2)
Inflacion nov-11 dic-10
Anual 3.39% 3.33%
Mensual 0.27% 0.51%
Acumulada 2.80% 3.33%
Indice de Precios al Consumidor 128,33 128,00
Salarios (USD) nov-10 dic-10
Salario minimo vital nominal promedio 279.85 279.85
Salario unificado nominal 240.00 240.00
Salario real (d) 218.07 216.95
MERCADO LABORAL (3) sep-10 dic-10
Tasa de Desocupacién Toral 7.44% 6,11%
Quito 3.77% 432%
Guayagquil 10.02% 7.58%
Cuenca 397% 2.54%
Ambato 3.68% 3.21%
Machala 6,17% 4.38%
Tasa de Subocupacién Total 49,60% 47,13%
Quito 36 4H4% 31.91%
Guayaquil 45.51% 44.34%
Cuenca 34.74% 38.03%
Ambato 49.66% 46.65%
Machala 48.63% 51.58%

(Banco Central del Ecuador, 2010)

2.1.2.1.1 PIB (Producto Interno Bruto)

El Producto Interno Bruto (PIB) de acuerdo al diccionario econémico Actinver, es
un “concepto econdmico que refleja el valor total de la produccion de bienes y
servicios de un pais en un determinado periodo, con independencia de la

propiedad de los activos productivos” (www.actinver.com*', 2010)

El PIB define el valor de los bienes y servicios finales producidos por una

economia en un determinado periodo de tiempo (generalmente un afo).

4 www.actinver.com/herramientas/actinver/glosario
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Refleja la aportacion de cada sector a la producciéon del pais, por lo tanto nos
permite conocer la situacion del mismo en un momento determinado. El PIB refleja
la aportacion a la produccion del pais de los distintos sectores y la situacién de
vida de los habitantes, este es un aspecto de relevante importancia para las
empresas que se desarrollan en el area comercial, ya que los servicios que

comercializa no son considerados de primera necesidad.

La Tabla 2.17 indica el PIB en millones de dolares, es evidente el incremento a
partir del aflo 2001 el cual sigue una tendencia creciente hasta el 2010. La Figura
2.14 muestra la evoluciéon del Producto Interno Bruto en los ultimos veinte anos, el
incremento en este indicador evidencia la existencia de condiciones favorables
para el fortalecimiento de la microempresa.

El Producto Interno Bruto (PIB) en el afio 2010 alcanzaria una tasa de crecimiento
de 6.81% sustentado basicamente en un mayor dinamismo de la inversién publica,

especialmente en los sectores petrolero y de infraestructura.

Para los afios 2011 y 2012, el crecimiento también se sustentaria en mayores
niveles de inversion asi como en las exportaciones totales, basicamente las
petroleras, mientras que en el ano 2013 el crecimiento estaria determinado
especialmente por inversién asi como por el consumo de los hogares. (BCE*,
2010)

Figura 2.14 — Variacion anual Producto Interno Bruto
(Banco Central del Ecuador, 2010)

42 “Principales variables macro 2009 - 2013” Banco Central del Ecuador.
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En la figura 2.14 podemos observar que el PIB se mantiene con un relativo
crecimiento afio a afio, registrandose el mayor porcentaje en el afio 2005 con
5,74% y el menor en el afo 1999 con -5,33%. Para el afio 2010 se registra el
3,73%, este valor es 936% superior al afio 2009, en el cual se registra un PIB de
0,36%.

En la Tabla 2.18 se puede observar la variabilidad que ha tenido el PIB durante los
ultimos veinte afos, presentando un minimo en el afio 1999 (-5,33%) y un maximo

en el afo 2004 (8,82%), para el afio 2010 se mantiene en un 3,73%.

Tabla 2.18 — Variacion anual PIB

FECHA VALOR
Enero-01-2010 3.73 %
Enarc-01-2009 0.36 %
Enero-01-2008 7.24 %
Enero-01-2007 2.04 %
Enarc-01-20086 4.73 %
Enero-01-2005 5.74 %
Enerc-01-2004 8.82 %
Enero-01-20032 3.27 %
Enerc-01-2002 3.43 %
Enero-01-2001 4.76 %
Enerc-01-2000 4.15 %
Enero-01-1959 -5.33 U
Enaerc-01-1998 1.73 %
Enaerc-01-1997 3.27 %o
Enero-01-19596 2.77 %
Enaerc-01-19935 1.06 %
Enero-01-1954 4.70 %o
Enerc-01-1993 2.00 %%
Enero-01-19592 3.60 %
Enerc-01-1991 5.00 %
Enero-01-1950 3.00 %

(Banco Central del Ecuador, 2010)

PIB por Industria

Tabla 2.19 - PIB por industria 2009 y 2010

PIB por PIB por industria
Industrias 2009 2010 industria 2009 2010
(en porcentaje) | (en porcentaje)
Agricultura, ganaderia, caza y 3166716 | 3.295 719 6.09 578
silvicultura S ' )
Pesca 358055 375,579 0.69 0.66

Explotacién de minas y canteras 6254230 | 7,745,028 12.02 13.59




Industrias manufacturas (excluye
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o ) 4792863 | 5,137,794 9.21 9.01

refinacion de petréleo)

Fabricacion de productos de la 1157703 | 1,094,633 2.23 1.92

refinacion de petréleo (1)

Suministro de electricidad y agua 547495 586,436 1.05 1.03

Construccion 5498198 | 5,916,853 10.57 10.38

Comercio al por mayor y al por 5025288 | 6,444,343 11.39 11.31

menor

Transporte y almacenamiento 3456178 | 3,694,516 6.64 6.48

Intermediacion financiera 1361884 | 1,440,873 2.62 2.53

Otros servicios (2) 14684918 | 15,997,162 28.23 28.07

Administracion publica y defensa;

planes de seguridad social de 3002658 | 3,256,923 5.77 5.71

afiliacién obligatoria

Hoge}re.s privados con servicio 65085 69,641 013 0.12

doméstico

Servicios de intermediacion

financiera medidos indirectamente | -1381845 | -1,437,023 -2.66 -2.52

(1)

Otros elementos del PIB 3132436 | 3,379,741 6.02 5.93
TOTAL 52021864 | 56998219 100% 100%

(Banco Central del Ecuador, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De acuerdo a la Tabla 2.19, visualizamos los sectores que generan un mayor

ingreso para el pais. En primer lugar esta la industria de otros servicios (28,07%),

a continuacién la industria de explotacion de minas y canteras (13,59%),

seguidamente tenemos a la industria de comercio al por mayor y al por menor

(11,31%), industria de la Construcciéon (10,38%), e Industrias manufacturas

(9,01%), las demas industrias presentan porcentajes menores. Esta informacion

nos indica que la industria de los servicios genera el mayor porcentaje de producto

interno bruto para el pais, esto favorece mucho a la empresa en estudio ya que se

desenvuelve dentro de la industria de los servicios, que se muestra como una

solida fuente de ingresos para el pais.

2.1.2.1.2 Inflacion
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INFLACION - Ultimos dog anos

Figura 2.15 — Inflacion Ecuador (2009-2010)
(Banco Central del Ecuador, 2010)

En la Figura 2.15 se puede visualizar el decremento que presenta la inflacion a
partir de Enero del 2009 (8,36%), hasta Diciembre del 2010 (3,33%). Existiendo
una disminucion de cinco puntos porcentuales en la inflacién, la cual es una cifra
considerablemente alta para la reduccion en esta variable.

Tabla 2.20 - Inflacion 2009-2010

FECHA VALOR
Diciembre-31-2010 3.33 %
MNoviembre-30-2010 3.39 %
Octubre-31-2010 3.46 %
Septiembre-30-2010 3.44 %
Agosto-31-2010 3.82 %
Julio-31-2010 3.40 %
Junio-30-2010 3.30 %
Mayo-31-2010 3.24 %
Abril-30-2010 3.21 %
Marzo-31-2010 3.35 %
Febrero-28-2010 4.31 %
Enero-31-2010 4.44 %
Diciembre-31-2009 4.31 %
Noviembre-30-2009 4.02 %
Octubre-31-2009 3.50 %
Septiembre-30-2009 3.29 %
Agosto-31-2009 3.33 %
Julio-31-2009 3.85 %
Junio-30-2009 4.54 %
Mayo-31-2009 5.41 %
Abril-30-2009 6.52 %
Marzo-31-2009 7.44 %
Febrero-28-2009 7.85 %
Enero-31-2009 8.36 %

(Banco Central del Ecuador, 2010)

La inflacion afecta de forma directa a la actividad comercial y de servicios, que es

el ambito en el cual se desenvuelve la empresa PROWEB.
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La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a

través de una encuesta de hogares.

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado acompanadas
por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados
déficit fiscales, inconsistencia en la fijacién de precios o elevaciones salariales, y
resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia). Una vez que la
inflacion se propaga, resulta dificil que se le pueda atribuir una causa bien definida.
(BCE*, 2010)

Como podemos apreciar en la Tabla 2.20, la inflacibn manifiesta un continuo
crecimiento, presentando dentro del aino 2010 un maximo del 4,31% en el mes de
Febrero del 2010.

INFLACION

Tasas de Inflacion Acumulada y Mensual

of ==t

20 Mensond (Der)  EEEE010 Mensual (D) ~0-2000 Acummulodiilag.)  ~A-20M Acumuilieda (Trg |

Figura 2.16 - Tasas de Inflacion acumulada y mensual
(Banco Central del Ecuador, 2010)

La inflacion mensual a Enero del 2010 es la mas alta durante este afio. A nivel
anual, la inflacion fue del 3.33%, cifra inferior en aproximadamente un punto
porcentual en relacion al afio 2009, que mantuvo una inflacién de 4.31%. Como lo
indica la Tabla 2.20.

Tasa de Desocupaciéon y Subocupacion

43 www.bce fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=inflacion mensual
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EMPLEO

Tasa de Desocupacion y Subocupacion
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Figura 2.17 — Tasa de desocupacion y subocupacion
(Banco Central del Ecuador, 2010)

En la Figura 2.17 podemos ver que el desempleo y la subocupacidén disminuyen su
porcentaje durante los ultimos meses del afo 2010, llegando a un 6,11%
correspondiente a la tasa de desocupaciéon en el mes de Diciembre. Al disminuir la
tasa de desocupacion y subocupacion significa una aceleracion de la actividad

econdémica en el pais, lo cual es un indicador positivo para la empresa PROWEB.

2.1.2.1.3 Tasas de Interés

Tabla 2.21 - Tasas de interés

Tasas de Interés

COMPARACION TASAS s reon

ENERO 2011
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial 9% anual Tasa Activa Efectiva Maxima
para el
047
1138
1554

2gito Minoristz 28 | Micr
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUME
Tasas Referanciales

% anual

435

w

. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales

% anual Tasas Referenciales

o
I

4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS MAXIMAS PARA LAS INVERSIONES DEL SECTOR PUBLICO
(segin regulscién No. 009-2010)

5. TASA BASICA DEL BANCO GENTRAL DEL ECUADOR

OTRAS TASAS REFERENCIALES

I 455 [Tz
| 859 [ T2s22

= Convencionzl |

(Banco Central del Ecuador, 2010)
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Durante el afio 2010 se mantiene una tasa vigente del 15,94% para consumo y

una tasa activa referencial del 8,59%, mientras que la tasa pasiva referencial se

mantiene en el 4,55%, como indica la Tabla 2.21.

ACTIVA — Ultimos doz afos

,

A
VAN

Maximo
Minimo

Figura 2.18 - Tasa de interés activa
(Banco Central del Ecuador, 2010)
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La Figura 2.18 indica que ha existido una tendencia decreciente en la tasa activa

referencial, durante los afios 2009 y 2010, presentando un minimo de 8,94% y un

maximo de 9,26%. Para Octubre del 2010 la tasa activa se mantiene en 8,94%.

Tabla 2.22 - Tasas de interés activa (2008 — 2010)

(Banco Central del Ecuador, 2010)

FECHA
Octubre-30-2010
Septiembre-30-2010
Agosto-31-2010
Julie-21-2010
Junio-30-2010
Mayo-31-2010
Abril-30-2010
Marzo-31-2010
Febrero-28-2010
Enero-31-2010
Diciembre-31-2009
Noviembre-30-2009
Octubre-31-2005
Septiembre-30-2009
Agosto-31-2009
Julio-21-2009
Junio-30-2009
Mavo-31-2003
Abril-30-2010
Marzo-31-2010
Febrero-28-2010
Energ-31-2010
Diciembre-21-2009
Noviembre-30-2009
Octubre-31-2009
Septiembre-20-2003
Agosto-31-2009
Julio-31-2009
Junio-20-2009
Mayo-31-2009
Abril-30-2009
Marzo-21-2009
Febrero-28-2009
Febrero-28-2009
Enero-21-2009
Diciembre-31-2008

VALOR
2.94 %
9.04 %
5.04 %
2.99 %
5.02 %
5.11 %
9.12 %
9.21 %
5.10 %
5.13 %
9.19 %
5.19 %
5.19 %
5.15 %
3.15 %
5.22 %
5.24 %
5.26 %
5.12 %
5.21 %
5.10 %
5.13 %
5.19 %
5.19 %
5.19 %
5.15 %
5.15 %
5.22 %
5.24 %
5.26 %
5.24 %
5.24 %
5.21 %
9.21 %
S.16 %
S.14 %
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El promedio de la tasa de interés activa entre el afo 2008 y 2010 se mantiene en
un 9%, mientras que la tasa pasiva muestra un promedio entre el 4% y 5%. La
tasa de interés a Octubre del 2010 ha disminuido en 2,72% respecto al mismo
mes en el afio 2009, las tasas de interés influyen en la gestion de la empresa en
estudio debido a que el interés que se pague sobre el precio del servicio vendido,
sera el precio final que tendra que pagar una empresa por ese servicio. Como en
cualquier producto, se cumple la ley de la oferta y la demanda: mientras sea mas
facil conseguir dinero existira mayor oferta y mayor liquidez, la tasa de interés sera

mas baja.

Las tasas de interés bajas ayudan al crecimiento de la economia, ya que facilitan
el consumo y por tanto la demanda de productos. Mientras mas productos se

consuman, mayor sera el crecimiento econémico.

PRSIVA - Ultimos dos afos o

S.29%

+.60x

+.25%
5.63%
4.25%

M ima
Mimimg

Figura 2.19 - Tasa de interés pasiva
(Banco Central del Ecuador, 2010)

Tabla 2.23 - Tasas de interés pasiva (2008-2010)
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FECHA VALOR
Octubre-30-2010 4.30 %
Septiembre-30-2010 4.25 %
Agosto-31-2010 4.25 %
Julio-31-2010 4.3 %0
Junio-20-2010 4.40 %
Mayo-21-2010 4.57 %
Abril-20-2010 4.86 %
Marzo-31-2010 4.87 %
Febrero-28-2010 5.16 %
Enero-31-2010 53.24 %
Diciembre-31-200% 5.24 %
Noviembre-20-200% 5.44 %
Octubre-21-2009 S.44 8
Saptiembre-20-2009 5.57 %
Agosto-21-2009 5.596 %
Julin-31-2009 5.59 %
Junio-30-2009 5.63 %
Mayo-31-2009 5.42 %
Abril-30-2003 5.35 %
Marzo-21-2009 5.21 %
Febrero-28-200% 5.19 %
Enero-21-2010 5.24 %
Diciembre-31-2003 5.24 %
Moviembre-30-200% 5.44 %
Octubre-21-2003 S5.44 %a
Septiembre-20-2009 5.57 %
Agosto-21-2009 5.06 %
Julia-31-2009 5.59 %
Junio-20-2009 5.62 %
Mayo-21-2009 5.42 %
Abril-30-2009 5.35 %
Marzo-31-2009 5.31 %
Febrero-28-2003 5.19 %
Enero-21-200% 5.10 %
Diciembre-21-2008 5.09 %
Moviembre-20-2008 5.1 %4

(Banco Central del Ecuador, 2010)

El conocimiento de las tasas de interés es un aspecto importante para toda
empresa de servicios, de forma especial si la organizacion trabaja con capital
producto de préstamos bancarios. La tasa pasiva es la tasa de interés que las
instituciones bancarias ofrecen por el ahorro de capital.

La tasa de interés pasiva a Octubre del 2010 es de 4,30% como lo indica la Tabla

2.23, este indicador ha presentando un decrecimiento de mas de un punto

porcentual comparada con la tasa pasiva de Octubre del 2009.

2.1.2.1.4 Riesgo Pais (EMBI Ecuador)

El Riesgo Pais esta relacionado con “la probabilidad de incumplimiento en el pago
del a deuda publica de un pais, expresado como una prima de riesgo. En la
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determinacion de esta prima influyen factores econdmicos, financieros y politicos
que pueden afectar la capacidad de pago de un pais. (BCE*, 2010)

Mediante el riesgo pais podemos conocer el grado de inseguridad existente en el
pais, pudiendo ser este un limitante para la inversion extranjera. El riesgo pais es
un indicador elaborado por las calificadoras de riesgo internacionales, que califica
a través de un numero la capacidad que posee un pais determinado para abonar
los servicios de deuda financiera (riesgo financiero) y de los pagos por la venta de

bienes y servicios (riesgo comercial).

El riesgo pais es un concepto econémico que ha sido abordado académica vy
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada indole:
desde la utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de paises
emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora variables

econdmicas, politicas y financieras.

El Embi se define como un indice de bonos de mercados emergentes, el cual
refleja el movimiento en los precios de sus titulos negociados en moneda
extranjera. Se la expresa como un indice 6 como un margen de rentabilidad sobre
aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados Unidos. (BCE*, 2010)

El EMBI (Emerging Markets Bond Index) es un indicador econdbmico que prepara
diariamente el banco de inversion JP Morgan desde 1994. Este estadistico, mide
el diferencial de los retornos financieros de la deuda publica del pais emergente
seleccionado respecto del que ofrece la deuda publica norteamericana, que se

considera que tiene “libre” de riesgo de incobrabilidad.

Factores que influyen sobre el Riesgo Pais

El analisis de la capacidad de pago de un pais esta basado en los factores

econoémicos y politicos que afectan la probabilidad de pago.

4 www.bce fin.ec/indicador
45 www.bce fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=riesgo pais
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El principal indicador de riesgo pais es la diferencia de tasa que pagan los bonos
denominados en ddlares, emitidos por paises subdesarrollados, y los Treasury
Bills de Estados Unidos, que se consideran “libres” de riesgo. Este diferencial
(también denominado spread o swap) representa la probabilidad de que el
gobierno emisor de la deuda no cumpla con el pago de sus obligaciones, ya sea
por pago tardio o por negacion a pagar su deuda. Los bonos mas riesgosos pagan
un interés mas alto, por lo tanto el spread de estos bonos respecto a los bonos del

Tesoro de Estados Unidos es mayor.

Las agencias calificadoras utilizan ciertos factores politicos, sociales y econdémicos
para determinar el nivel de crédito de un pais. Entre los mas importantes se

pueden listar los siguientes:

« Estabilidad politica de las instituciones, que se refleja en cambios abruptos
o no planificados en instituciones publicas o en puestos politicos.

e La existencia de un aparato burocratico excesivamente grande disminuye
los incentivos a invertir en el pais. Para atraer capitales, se ofrece un pago
mayor de interés y por ende se genera un incremento en la prima de riesgo.

« Altos niveles de corrupcion, que generalmente se asocian a una burocracia
grande. Esto genera incertidumbre por la necesidad de realizar tramites
inesperados e incurrir en mayores costos a los previstos.

e La actitud de los ciudadanos y de movimientos politicos y sociales pueden
ser un factor de riesgo para el pais.

e Los patrones de crecimiento econémico. La volatilidad en el crecimiento de
un pais afecta su nivel de riesgo.

e La inflacibn es una parte del riesgo monetario y uno de los principales
factores considerados por los inversionistas en un mercado emergente.

o Politica de tipo de cambio. La fortaleza o debilidad de la moneda del pais
muestra un alto nivel de estabilidad o inestabilidad de la nacion emisora de
deuda.

o Elingreso per capita, niveles de deuda publica externa e interna y grado de

autonomia del Banco Central
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La restriccion presupuestaria. Un gran déficit gubernamental con respecto
al PIB, genera la necesidad de mayor emision de deuda, lo que trae
aparejado una mayor tasa de interés.

Alto nivel de expansion monetaria, refleja la incapacidad del gobierno para
hacer frente a sus obligaciones de forma genuina.

Niveles altos de gasto gubernamental improductivo. Pueden implicar mayor
emision monetaria o un incremento en el déficit fiscal.

Control sobre precios, techos en tasas de interés, restricciones de
intercambio y otro tipo de barreras al comportamiento econémico natural.
Cantidad de reservas internacionales como porcentaje del déficit en cuenta
corriente, refleja la proporcion de divisas disponibles para hacer frente al

pago de la deuda®®. (www.zonaeconomica.com/riesgo-pais, 2010)

En la Tabla 2.24 podemos apreciar que existe un incremento en el riesgo pais a

finales del afo 2010, este se sitla en un valor de 913.000 millones usd, en la

ultima cifra registrada por el Banco Central correspondiente al afio 2011, presenta

un valor de 842.000 millones usd en el mes de Enero, el cual es un 7,8% menor al

estipulado a finales del afio 2010.

Tabla 2.24 - Riesgo Pais

FECHA VALOR
Enero-25-2011 842.00
Enero-24-2011 835.00
Enero-21-2011 834.00
Enero-20-2011 831.00
Enero-19-2011 841.00
Enero-18-2011 839.00
Enero-17-2011 896.00
Enero-14-2011 896.00
Enero-13-2011 897.00
Enero-12-2011 891.00
Enero-11-2011 892.00
Enero-10-2011 896.00
Enero-07-2011 892.00
Enero-06-2011 880.00
Enero-05-2011 874.00
Enero-04-2011 886.00
Enero-03-2011 914.00
Diciembre-31-2010 913.00
Diciembre-30-2010 905.00
Diciembre-29-2010 908.00
Diciembre-28-2010 904.00
Diciembre-27-2010 904.00
Diciembre-24-2010 908.00
Diciembre-23-2010 908.00
Diciembre-22-2010 912.00
Diciembre-21-2010 916.00
Diciembre-20-2010 917.00
Diciembre-17-2010 919.00
Diciembre-16-2010 908.00
Diciembre-15-2010 904.00

4 www.zonaeconomica.com/riesgo-pais
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En la Figura 2.20 apreciamos la variacion del riesgo pais en los meses Diciembre

2010 y Enero 2011, en la cual se presenta un maximo de 919.00 millones de usd a
Diciembre del 2010 y un minimo de 831.00 a Enero del 2011.

RIEZGO_PAIS - Ultimd mes

918,00

97,00

S55.00

S31.00

Maximo = 919,00
Minimo = 831.00

Figura 2.20 - Riesgo Pais
(Banco Central del Ecuador, 2010)

2.1.2.2 Sector Externo

Tabla 2.25 - Sector Externo

Sector Externo

COMERCIO EXTERIOR ort-10 mov-10
Exportaciones (millones USD FOB)
Total exportaciones mensuales 1.589.34 143139
Total exportaciones acumuladas 14.193.07 15.624.46
Exportaciones ac. petroleras 781741 864523
Exportaciones ac. no petroleras 6.375.65 697923
Importaciones (millones USD FOB)
Total impertaciones mensuales 1.678,08 181856
Total importaciones acumuladas (e) 15.076,65 16.895,20
Imp. ac. materias primas 483888 5306.00
Imp. ac. bienes consume 335362 373529
Imp. ac. bienes de capital 4.087.87 4357213
Imp. ac. combustibles lubricantes 273257 312307
Imp. ac. bienes diversos 63.71 68.71
Balanza comercial petrolera mensual 62746 437,31
Balanza comercial no petrolera mensual -732.19 86841
Balanza comercial acumulada -1.029,59 -1.460,69
Exportaciones acumuladas (millones USDFOE)  14.192,07 15.624,46
Primarios acumulados 10.996,73 12.089,17
Petrdleo crudo 727581 801053
Banano y platano 1.709.18 1.850.95
Camardn 665.14  746.36
Flores naturales 503,11 545,94
Cacao 259.45 200,70
Otros primarios 582,04 644,49
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Industrializados acumulades 3.196,34 3.535.20

Denvados de petréleo 541.61 634.70
Otros prod. mar elaborados 513.06 54083
Manuvfacturas de metales 353,24 631,39
Quimicos y farmsacos 156.40 17155
Manufacturas de textiles 159,56 17224
Café elaborado 86.60 93.54
Otros industrializados 1.18587 128002
Petroleo (4} oct-10 nov-110
‘Valor unitario crudo ecuatoriano (USD / barmil) (f) 74.64 77.28
Exportacicnes mensuales (miles de barriles) 1123208 9350544
Exportaciones aconmladas (miles de barriles) 103.393.00 11289800
‘Variacion (t/t-12) exp. acum en barriles (g) 3.89% 4.43%
Vanacion (t't - 12) exp. mensuales en barriles (h) 18.99% 10.79%
Cotizacion del Dolar (5) nov-10 dic-10
Colombia (Peso) 191644 1.89502
Peri (Nueve Sol) 282 281
Euro 0.76 0.75
Indice de Tipo de Cambio Efectivo real 97.14 95.65

(Banco Central del Ecuador, 2010)

En la Tabla 2.25 se puede apreciar la situacion del sector externo del pais a
finales del 2010, en variables como exportaciones, importaciones, balanza
comercial petrolera, balanza comercial no petrolera, balanza comercial acumulada,

entre otras muy importantes para realizar un analisis econdmico del sector.

2.1.2.2.1 Comercio Exterior

Sector Externo
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Figura 2.21 — Sector Externo

(Banco Central del Ecuador, 2010)
En la Figura 2.21 observamos que las exportaciones acumuladas del 2010
mantienen un incremento de cerca de 4 millones de doblares sobre las
exportaciones acumuladas correspondientes al afio 2009. Mientas que en el afo
2010 se registra un valor de 16,424 millones de ddlares en exportaciones

acumuladas, en el aino 2009 este valor es de 12,799 millones de doélares.
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BALANZA COMERCIAL PETROLERA Y NO PETROLERA

Balanes Comercial Petrobers v No Peorolers 2008 v 2000

]
Ao ST

fr ey

e b ma abe

Skl el Pefrribers 2ty I el Crmmercial Pitrobera S0 Log. |

—— sl Carmereist N Pyt relora TN (iR} sl Cumereial % Frtrsicen 1000 (e}

Figura 2.22 - Balanza Comercial Petrolera y No Petrolera
(Banco Central del Ecuador, 2010)

En la Figura 2.22, observamos que evidentemente las exportaciones petroleras
superan en mas de dos veces a las exportaciones no petroleras, la exportacion de
productos no tradicionales mantiene una tendencia creciente, asi como la
exportacion de productos tradicionales, para el final del afio 2010 podemos ver
que la balanza comercial no petrolera es superior a la balanza comercial petrolera

en cerca de 300 millones de doélares.
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Figura 2.23 - Exportaciones por continente, area econdomica y pais
(Banco Central del Ecuador, 2010)

2.1.2.2.2 Exportaciones
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Exportaciones Productos Primarios e Industrializados

Tabla 2.26 - Total exportaciones

TOTAL
DOLARES PRIMARIOS |INDUSTRIALIZADOS
(FOB)
2,001 4,678,437 3,431,875 1,246,562
2,002 5,036,121 3,726,006 1,310,115
2,003 6,222,693 4,534,529 1,688,164
2,004 7,752,892 6,024,637 1,728,254
2,005 10,100,031 7,852,539 2,247,492
2,006 12,728,243 9,829,484 2,898,759
2,007 14,321,316 10,637,660 3,683,656
2,008 18,510,598 14,262,180 4,248,418
2,009 13,799,009 10,470,589 3,328,420
2,010 15,624,458 12,089,172 3,535,286

(Banco Central del Ecuador, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De acuerdo a la Tabla 2.26 encontramos que existe una tendencia creciente en las
exportaciones excepto en el afio 2009 que existe un decrecimiento, se presenta un
pico en el afo 2008 de 18,510,598 miles de dolares. Para el afo 2010 las
exportaciones se mantienen en 15,624,458 miles de dolares, que son superiores

en un 13,23% con respecto al afio 2009.
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Figura 2.24 — Total exportaciones miles de dolares (FOB)
(Banco Central del Ecuador, 2010)
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Elaborado por: Cristina Orozco

La Figura 2.24 indica el crecimiento en las exportaciones del pais, desde el afio

2001 hasta el afio 2010, se observa una importante tendencia creciente.
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Figura 2.25 - Exportaciones productos primarios e industrializados
(Banco Central del Ecuador, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

En la Figura 2.25 podemos ver que las exportaciones tanto de productos primarios
como industrializados mantienen una tendencia creciente. Para el afio 2010 el
valor de exportaciones correspondiente a productos primarios es de 12,089,172
miles de doblares, es decir un 15,46% superior al afio 2009, mientras que el valor
de exportaciones de productos industrializados se mantiene en 3,535,286 miles de

dolares, esto es un 6,33% al afo anterior.

Exportaciones por grupos de productos

Tabla 2.27 - Exportaciones por grupos de productos
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NO PETROLERAS
TOTAL
EXPORTACIONES TOTAL TOTAL NO NO
PERIODO | yiLgs DE DOLARES | PETROLERAS | PETROLERAS |'RADICIONALES|1oapicionaLEs

(FOB)
2,001 4,678,437 1,899,994 2,778,442 1,363,914 1,414,528
2,002 5,036,121 2,054,988 2,981,133 1,480,750 1,500,383
2,003 6,222,693 2,606,819 3,615,874 1,737,367 1,878,507
2,004 7,752,892 4,233,993 3,518,899 1,673,874 1,845,025
2,005 10,100,031 5,869,850 4,230,181 1,925,283 2,304,898
2,006 12,728,243 7,544,510 5,183,733 2,200,175 2,983,557
2,007 14,321,316 8,328,566 5,992,750 2,447,004 3,545,656
2,008 18,510,598 11,672,842 6,837,756 2,891,742 3,946,014
2,009 13,799,009 6,964,595 6,834,414 3,422,501 3,411,913
2,010 15,624,458 8,645,232 6,979,226 3,311,625 3,667,601

(Banco Central del Ecuador, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Las exportaciones petroleras se mantienen como las que generan mayor cantidad
de ingresos, pero cabe mencionar que existe un importante crecimiento de las

exportaciones no petroleras tradicionales y no tradicionales.

Las exportaciones petroleras son superiores a las exportaciones no petroleras en
23,87%, durante el aio 2010.
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Figura 2.26 - Exportaciones por grupos de productos
(Banco Central del Ecuador, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

En la Figura 2.26 apreciamos que para el afio 2009 las exportaciones petroleras y
no petroleras se mantienen en un valor muy similar, correspondiente a 6,964,595

miles de dblares y 6,834,414 miles de ddlares, respectivamente. Para el afio 2010
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las exportaciones petroleras se mantienen en 8,645,232 y no petroleras en
6,979,226.

Exportaciones No Petroleras

Las exportaciones no petroleras se dividen en exportaciones tradicionales y no
tradicionales, las exportaciones no tradicionales se dividen en primarios no

tradicionales e industrializados no tradicionales.

Las exportaciones tradicionales se mantienen en un valor de 3,311,625,
presentando un decrecimiento en el afio 2010 con respecto al afo 2009 de 3,24%
y las exportaciones no tradicionales presentan un valor de 3,667,601 miles de

doélares, lo cual indica un crecimiento de 7,5%.

Es muy importante recalcar el crecimiento de las exportaciones no tradicionales ya
que en el pais han predominado las exportaciones petroleras, por lo tanto es muy
importante fomentar el crecimiento dentro del sector de exportaciones no

petroleras a aquellas que son no tradicionales.
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Figura 2.27 - Exportaciones No Petroleras
(Banco Central del Ecuador, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

2.1.3 ENTORNO POLITICO LEGAL
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2.1.3.1 Politicas Publicas TIC en Ecuador y el DMQ

Las politicas con respecto a las TICS en el Ecuador se han ido modificando en los
ultimos afos de acuerdo al continuo crecimiento de este sector, asi como el
incremento en las necesidades de su regularizacién, a continuacion se detallan
todas las leyes, convenios, reglamentos y otros instrumentos juridicos que regulan

el sector de las telecomunicaciones.

Leyes:

1.- Constitucién Politica del Ecuador
2.- Ley Especial de Telecomunicaciones

3.- Ley de Comercio Electrénico

Convenios Internacionales:

1.- Convenio Internacional de Telecomunicaciones (Ginebra 1951)

2.- Convenio Internacional de Telecomunicaciones (Nairobi-Kenia 1998)

3.- Constitucion de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones (1995)

4.- Normas que regulen el proceso de integracion vy liberalizacion del Comercio de

Servicios de Telecomunicaciones en la Comunidad Andina (1999).

Reglamentos:

1.- Reglamento General a la Ley Especial de Telecomunicaciones

2.- Reglamento a la Ley de Creacién del Fondo de Solidaridad

3.- Reglamento de MINTEL

4.- Reglamento de ejecucion de proyectos y contratacion de servicios de MINTEL
5.- Reglamento para otorgar concesiones de los servicios de telecomunicaciones
6.- Reglamento para la instalacion, operacion y prestacion de servicios de

sistemas de buscapersonas.
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Otros Instrumentos Juridicos:

1.- Decreto ejecutivo para la conformacion de la Comision Nacional de
Conectividad.

2.- Resolucion sobre Centros de acceso a Internet y cybercafes.

Las politicas publicas de las TIC en el Ecuador se inician en Abril del 2001,
cuando se llevo a cabo en Quebec la Ill Cumbre de las Américas de la O.E.A. con
el proposito de aprobar la “Declaraciéon de Conectividad” para apoyar una Agenda

de Conectividad para las Américas.

En Agosto del 2002, se estructura la Agenda de Conectividad para las Américas,
basada en el Plan de Accién de Quito (Diciembre 2001). En la misma se propone
tres lineamientos generales: infraestructura/acceso, utilizacion de la infraestructura
y contenido.

Se concluye que el acceso a las nuevas TIC es un medio para reducir la brecha
digital en las siguientes areas: gobierno, educacion, salud, trabajo, derechos
humanos, cultura, medio ambiente, agricultura negocios, infraestructura,

informacion, economia y turismo.

Se considera como elementos vitales para el desarrollo de las naciones: la
coordinacién de la legislacion de los sectores de informacion y comunicaciones;
equidad y universalidad en el acceso a la informacion; transparencia; participacion
efectiva de la sociedad civil en el desarrollo del marco regulatorio; proteccion de la
propiedad intelectual de la informacion de la nueva sociedad digital; mecanismos
de proteccién de la informacion; una industria TIC competitiva; y capacitacion y

entrenamiento en el uso de servicios TIC.

En este contexto, Ecuador es uno de los primeros paises de la region en crear su

Agenda de Conectividad, luego de declarar como politica de Estado el acceso
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universal y el servicio universal dentro de las prestaciones de las
telecomunicaciones, y de impulsar la promocién del uso de la red de Internet como
herramienta para el desarrollo cultural, social, politico y econémico del Estado
ecuatoriano, mediante Resolucion No. 380-17-CONATEL-2000 el 5 de Septiembre
del 2000.

En este sentido, se aprueba el Plan Nacional de Desarrollo de las
Telecomunicaciones mediante Resolucion No. 379-17-CONATEL-200 y el
CONATEL establece como politica de Estado, fomentar la difusion de Internet
como una prioridad nacional, por considerarlo un medio para el desarrollo

economico, social y cultural del pais.

El 21 de Agosto del 2001 se crea la Comision Nacional de Conectividad a través
del Derecho Ejecutivo No. 1781, como organismo interinstitucional encargado de
formular y desarrollar la Agenda de Conectividad, la cual propone como
programas nacionales a la Teleducacion, Telesalud, el Comercio Electronico, la
Infraestructura de Conectividad y el Gobierno en Linea.

La Agenda de Conectividad a su vez se respalda en la Constitucion Politica del
Estado en el articulo 244, que garantiza el desarrollo de la libre empresa; el
articulo 249 que establece la responsabilidad del Estado en la provision de
servicios publicos de telecomunicaciones, el articulo 80, que dispone que la
ciencia y la tecnologia seran fomentadas por el Estado; y el articulo 23 que sefala
que el Estado reconocera y garantizara a las personas el derecho a la libertad de
opinidn y expresion del pensamiento en todas sus formas y consagra el derecho a
la comunicacion, el cual no podria ser ejercido a cabalidad si el acceso a las TIC

es limitado o selectivamente garantizado.

En el mes de Junio del 2006, se inicio un proceso de discusion acerca de una
Nueva Estrategia para la Sociedad de la Informacion, tendiente a obtener el Libro

Blanco de la Sociedad de la Informacion en el Ecuador.
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Por el momento, CONATEL ha hecho esfuerzos por generar un proceso
participativo, sin embargo la capacidad de institucionalizar esta propuesta y el
apoyo que pueda tener del proximo gobierno seran los aspectos que determinaran
el éxito de este proceso. Es evidente que con el paso de los afios la tendencia es

creciente hacia publicar los productos y servicios en linea.

El Gobierno actual presidido por el Ec. Rafael Correa ha manifestado un irrestricto
apoyo hacia la transparencia de la informacion, digitalizacion de archivos,
transmisidon de datos, publicacion de informacién, sistema de compras y
contratacion publica, asi como prestacion de servicios mediante la Web, tanto en
empresas publicas como privadas, para lograr esto conformé la creacion de un

nuevo Ministerio de Tecnologias de Comunicacién e Informacion.

2.1.3.2 Leyes Locales

La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos,
promovida directamente por CORPECE (Corporacion Ecuatoriana de Comercio
Electrénico) y otras instituciones, actualmente fusionadas con el MINTEL permitio
que muchos empresarios y usuarios de la red; realicen con confianza sus
transacciones y por ende optimicen y den una utilizaciéon eficiente a este recurso
tan importante para el acortamiento de tiempo y espacio, con el objetivo de ver

mejorada su calidad profesional y de vida.

Tomando en cuenta que los procesos mercantiles, informativos y de
telecomunicaciones en general, contaran con mayores seguridades, asi mismo
sera necesario que la poblacién, ademas de trabajadores y empresarios, se
capacite para asumir este nuevo reto tecnoldgico, por lo tanto la Ley de Comercio
Electrénico, Firmas Digitales y Mensajes de Datos, debe ser manejada con mucha

responsabilidad.

Se detallan a continuacién ciertos conceptos basicos que se han tomado en

cuenta dentro de dicha ley.
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La ley nos permitira:

Que los contratos que se generen y perfeccionen en Ecuador por medios
electrénicos a través del intercambio de mensajes de datos o comprando en sitios
web en Internet sean validos y de efectos civiles, comerciales y juridicos en

general, idénticos a los actuales contratos por escrito.

Que las firmas electrénicas se consideren con igual validez juridica que las firmas

manuscritas.

Se establece la validez del documento electrénico. Esto permite emitir documentos
como ofertas, documentos legales, facturas, recibos, etc., en forma electrénica. De
esta forma facilitamos el intercambio de informacion y permitirnos efectuar
transacciones y facturar por medios electronicos, pagar impuestos por internet u
otros medios, convocar a licitaciones publicas por Internet etc.

Que se establezca la figura del Certificado Digital, que garantiza las transacciones
en la red, identificando de forma Unica a un proveedor de servicios o bienes en un
medio donde no se ve fisicamente al vendedor y en el cual es necesario contar

con un medio para identificarlo y de asegurar su idoneidad.

Que se precautelen los derechos de los usuarios que hacen negocios en Internet
normando la publicidad en linea, fortaleciendo el derecho a la privacidad de los
usuarios y otros temas de proteccion al consumidor en un medio completamente
nuevo, en el cual es necesario innovar para estar acordes a la tecnologia y a los

nuevos modelos de negocios.

Modificar el codigo penal para incluir sanciones por los denominados delitos
informaticos, que comprenden el fraude electronico, la intercepcién no autorizada
de mensajes de datos, el ingreso ilegal a informacion o a sitios privados, entre

otros. Este proyecto de Ley contempla aspectos imprescindibles para generar
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seguridad basica. En el mundo de los negocios, seguridad se transmite en

confianza y confianza es la primera palabra del abecedario comercial.

Actualmente las Camaras de la Produccion, desarrollan programas de
capacitacion para los empresarios ecuatorianos, a fin de prepararlos para migrar
sus negocios hacia el mundo digital, de la misma forma que ocurre a nivel

internacional.

Miles de empresarios ecuatorianos hacen negocios, transacciones y exportan a
través del internet, por lo cual es imprescindible disponer de un marco legal que
formalice su actividad y resulta impostergable e imperativo para el desarrollo de

nuestro pais.

Adicionalmente existen muchos proyectos del gobierno como: Sistema Nacional
de Compras Publicas, Sistema Nacional de Contratacion Publica, Sistema
Nacional de Informacién, Ley de Transparencia de Informacién Publica, proyectos
en Telemedicina, en Teleducacion, proyectos todavia en desarrollo, alianzas y
convenios que permiten poco a poco el incremento de la adopcion de las nuevas

tecnologias en el Ecuador.

2.1.4 ENTORNO TECNOLOGICO
2.1.4.1 Politicas Publicas, Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones

El gobierno del Ec. Rafael Correa esta llevando a cabo proyectos que incrementan
el acceso de personas y empresas a las tecnologias de la informacién y

comunicaciones.

A partir de Agosto del 2002 se estructur6 la Agenda de Conectividad para las
Américas, basada en el Plan de Accién de Quito (Diciembre 2001), en esta
propuesta se delimitan tres aspectos: infraestructura y acceso, utilizaciéon de

infraestructura y contenido. Por lo tanto se resuelve que el Unico medio para
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reducir la brecha digital es el acceso a las TIC's en todas las areas.
Primordialmente en areas esenciales como gobierno, educacion, salud, trabajo,
derechos humanos, cultura, medio ambiente, agricultura, infraestructura, negocios,
informacion, economia y turismo.

Después de los acontecimientos mencionados, Ecuador es uno de los primeros
paises de la region en crear una agenda de Conectividad, se declara como politica
de Estado el acceso universal y el servicio universal dentro de los servicios de
telecomunicaciones, ademas de impulsar la promocion de la utilizacion de la red
de Internet como herramienta necesaria y fundamental para el desarrollo, cultural,
social, politico y econdmico del Estado ecuatoriano, mediante Resolucién No. 380-
17-CONATEL-2000, el 5 de Septiembre. (CONQuito*’, 2007)

Posteriormente a esto se aprueba el Plan Nacional de Desarrollo de las
Telecomunicaciones mediante Resolucion No. 370-17-CONATEL-2000 y el
CONATEL establece como politica de Estado, fomentar la difusion de Internet
como una prioridad nacional, considerandolo como un medio para el desarrollo

economico, social y cultural del pais.

En Ecuador el acceso a la tecnologia se incrementa constantemente,
incrementando también la necesidad de las empresas de crear portales web para
difundir su informacion. Es evidente el impulso que otorga el Gobierno Nacional
para estimular el uso de la tecnologia, como el portal de compras del estado,
declaracion de impuestos via internet, facturacion electronica, sistemas de pago

en linea, programas de e-learning, etc.

Dentro del entorno tecnoldgico existen fuerzas que representan importantes
oportunidades y amenazas, consideradas imprescindibles en el momento de
formular estrategias, permitiendo la apertura de nuevos mercados asi como

enfrentando mayor competitividad.

El analisis del entorno tecnologico se basa en las fuerzas tecnologicas existentes

que influyen a nivel mundial y en particular al desarrollo de las TIC's en el ecuador

47 www.conquito.org.ec/ “Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones en la

Competitividad de Quito”
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y la ciudad de Quito, las cuales representan importantes oportunidades para
PROWERB, ya que presta servicios de desarrollo que se innovan continuamente, lo
que permite la apertura hacia nuevos mercados.

2.1.4.2 Disponibilidad de sitios web en empresas de Quito

Tabla 2.28 — Estadisticas disponibilidad de sitios Web en empresas de Quito

£ Thawe Sib0 Wel?
3 46, 5%
'] BT 4%
ol el 00, 0%

(Estudio: Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en la Competitividad de Quito, 2007)

De acuerdo a la Tabla 2.28, del 100% de empresas localizadas en la ciudad de
Quito, solamente el 46.6% de estas mantiene un sitio web activo, una cifra
realmente baja versus el vertiginoso crecimiento de la industria del internet y su

utilizacion como un medio de difusién y comercializacion de las empresas.
2.1.4.3 Disponibilidad de sitios web en empresas exportadoras de la ciudad de Quito

Tabla 2.29 — Estadisticas disponibilidad de sitios Web en empresas exportadoras de la
ciudad de Quito

LEADOra y B 5ib0 Wea?
3 2% 2
Bo 4, 2%
Total general 00.0%

(Estudio: Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en la Competitividad de Quito, 2007)

La Tabla 2.29 indica que el 74.2% de empresas exportadoras de la ciudad de

Quito, no cuenta con un sitio web, estos datos fueron tomados el afio 2006 (ultima
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encuesta), se espera que haya existido un importante crecimiento, debido a la

tendencia de trasladar los medios de difusion tradicionales hacia la web.

2.1.4.4 Certificaciones de calidad

La adopcion de estandares para la concrecidon de certificaciones de calidad es un
punto muy importante en una industria cada vez mas competitiva. Las
certificaciones sirven como diferenciacion entre las empresas que conforman la
oferta, asegurando que el proveedor utiliza procesos estandarizados vy
consistentes y por el lado de la demanda como un medio de homogenizar la

calificacion o requerimientos que debe contemplar la oferta.

Los estandares mas difundidos en el mercado son:

o Estandar ISO: Es un sistema de gestién de calidad, se puede definir como
la estructura organizativa, responsabilidades, procedimientos, procesos vy

recursos para implementar la gestion de calidad.

e Capability Maturity Model o CMM: Es el estandar de mayor difusion, el
mismo que fue desarrollado por el SEI (Software Engineering Institute). El
CMM establece un marco evolutivo de maduracion del proceso de

desarrollo de software, con cinco niveles de certificacion.

Mediante el CMM los gerentes y profesionales pueden desarrollar y mejorar sus
habilidades para identificar, adoptar y usar una serie de técnicas para entregar
productos de software de alta calidad en calendario y costo razonable. (The
Capability Maturity Model*, 2010)

2.1.5 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

Esta matriz de acuerdo a Fred permite “resumir y evaluar la informacion social

cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolédgica y

8 The Capability Maturity Model, CMU, SEI, Addison Wesley, 2009



70

competitiva” (FRED*®, 1997, p.144) Para la elaboracién de la matriz EFE de la
empresa PROWEB se analizaron las oportunidades y amenazas que enfrenta la
empresa. ANEXO C.

A cada factor se le ha asignado un peso entre 0 (no importante) y 1 (muy
importante), el peso nos indica la importancia relativa que tiene determinado factor
para alcanzar el éxito en dentro de la industria. Calificacidon: Se asignara una
calificacion del 1 al 4 a cada uno de los factores determinantes del éxito, con el
objetivo de indicar si las estrategias de la empresa estan respondiendo con
eficiencia al factor donde la calificacion sera: 1 sera (respuesta baja), 2 (respuesta
media), 3 (respuesta superior a la media), y 4 (respuesta alta).

En la Tabla 2.30 podemos apreciar los resultados de esta matriz.

Tabla 2.30 - Matriz EFE para la empresa PROWEB

Factores criticos para el éxito Peso |[Calificacion[Ponderacion

Oportunidades

O1. Las empresas que vendan productos o presten senicios| 0.12 4 0.48
02. Tendencia a nivel mundial hacia la utilizacion del Internet| 0.12 4 0.48
03. La utilizacion de Internet en Ecuador ha crecido en un 1,211.0 0.1 3 0.3
0O4. Incremento a nivel local de demanda de productos y senicios 0.1 3 0.3

05. Constante incremento e innovacion a nivel mundial del
portafolio de senicios web complementarios como e-commerce, e] 0.11 2 0.22
business, e-learing, e-marketing y promocién de sitios web.

Amenazas
A1. Incremento de oferta de productos y senicios sustitutos 0.1 3 0.3
A2. Competencia desleal 0.12 2 0.24
A3. Poco conocimiento en el ambito nacional de los senicios que
0.08 2 0.16

oferta el sector de desarrollo web
A4. Aparecimiento de nuevos competidores 0.09 3 0.27
A5 T i — B I

5. Vnestabl idad politica y econémica generalizada en toda la 0.06 9 012
region
TOTAL 1 2.87

Nota: (1) Las calificaciones indican 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por arriba de la
media, 2 = la respuesta es la mediay 1 = la respuesta es mala.
(2) El total ponderado de 2.87 esta por arriba de la media de 2.50.

Elaborado por: Cristina Orozco
Conclusioén:

9 FRED David, Conceptos de Administracion Estratégica, 5ta. Ed., Editorial Hispanoamericana,
México 1997, Pag. 144
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El valor obtenido como resultado del analisis de la matriz EFE es de 2.87, este
valor es superior a la media de 2,5, lo cual indica que las estrategias que lleva a
cabo la empresa son eficientes para responder a los factores determinantes del

éxito de la empresa.

Las principales oportunidades que tiene la empresa son, la posibilidad de ingresar
a nuevos segmentos o mercados, el continuo incremento en la utilizacion de
Internet en Ecuador, la posibilidad de innovar el portafolio de productos y servicios,
prestacion de servicios complementarios como e-commerce, e-business, e-
learning, e-marketing y Promocién, es importante también la tendencia mundial
creciente hacia la utilizacién del Internet como un canal de difusion, promocion y
servicios que prestan las empresas. Las mayores amenazas que enfrenta son el
continuo aparecimiento de nuevos competidores, el desconocimiento en el ambito
nacional de los productos y servicios que ofrece este sector, situacion que va
cambiando con la difusion de informacién y el paso del tiempo; y la adopcién de la
tecnologia Web e Internet en todos los ambitos, y finalmente el incremento en la

oferta de productos y servicios sustitutos.

2.2 MICROENTORNO

El analisis del microentorno, de acuerdo a Kotler se basa en el estudio de “las
fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para servir a sus
clientes, la empresa misma, proveedores, empresas de canal de marketing,
mercados de clientes, competidores y publico” (Kotler™®, 2001, p.68)

Es decir este analisis se orienta al estudio de potenciales clientes, competidores,

intermediarios y proveedores.

2.2.1 COMPETIDORES

* KOTLER Phiplip; Marketing; Editorial Pearson Educacion de México S.A. DE CV; Octava
Edicién; 2001; Pag. 68
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En los ultimos afios, en el sector de desarrollo de Software se han incrementado
sustancialmente la cantidad de empresas dedicadas al disefio y desarrollo de
Sitios Web.

Estas empresas se diferencian a través de la ventaja competitiva que se consigue
mediante la entrega de un sitio Web personalizado, con un disefio mas usable y
creativo, asi como seguridades y caracteristicas técnicas y tecnoldgicas, a través
del precio, y entregando una mayor cantidad de beneficios al adquirir el producto.
En la siguiente tabla se detallan los competidores mas importantes de la empresa
PROWEB.

Tabla 2.31 - Principales empresas de desarrollo de sitios web en la ciudad de Quito



ANALISIS DE LA OFERTA

NOMBRE
EMPRESA

DIRECCION

WEB DE LA EMPRESA

Alcecal Cia. Ltda

Martinez Mera N35-171 y Salazar Gbmez

www.alcecal.com

Business Mind

Alpallana 289 y Almagro Edif Alpallan 2 Ofic 304

www.bmind.ec

Edif Amazonas 4000 piso 2

Carrasco & Av. Amazonas 477 y Roca, Edf. Rio Amazonas,

Asociados 4to. Piso Oficina 416 www.e-spyral.com

Consultores

Compuequip Dos Hiedras 42100 y Granados www.compuequip.com

Comware Gaspar de Villaroel e10-26 y El Sol. Edif. Avila

del Ecuador 3er piso. WWw.comware.com.ec

ComWare S.A Gaspar de Villarroel E10-26 y El Sol www.grupocomware.com
Creative Works S.A. | Suecia 277 y Shyris, Edif. Suecia, Piso 7, Of. 7 sur www.creativeworks.com.ec

Decision Av. Amazonas N35-89 Y Juan Pablo SAnz

www.decisionsoftware.com

E Open Solutions

Av. Colén N54-32 y Av 6 de Diciembre

www.eopensolutions.com/

6 de Diciembre,

Geminux Av 6 de Diciembre N23-75 y Baquedano www.geminux.com/desarrollo.php
GENNASSIS Ignacio San Maria E3-30 y Juan Gonzalez, edificio ennassis.com
Cia. Ltda. Metrépoli. Piso 8, oficina 805 9 )
Gestor Inc Av. Republica 396 y Almagro Edf Forum 300 ofi 203 www.genesyscontrol.net
Av. Republica 396 y Almagro. Edificio FORUM .
GESTORINC S.A. 300 Ofic. 203 www.gestorinc.com
Grupo Mas Foch 553 y Reina Victoria WWW.grupomas.com
GrupoCONTEXT Av Republica del Salyador No. 734 Edificio Athos grupocontext.com
7mo piso y Portugal
ICOMS Cia Ltda Eloy Alfaro 900 y Republica WWW.icoms.com.ec
Inter-DEC Gaspar de Villaroel E11-115. Of. 31y

www.inter-dec.com

Kruger Corporation

Federico Paez E 14-160 y Arizaga Luque

www.kruger.com.ec

Macosa

Alpallana 296 y Dego de Almagro. Edif. Alfacentro

www.cobiscorp.com/Qui

Metamorf Net Media

Pedro Ponce Carrasco 202, entre 6 de Diciembre
y Almagro

www.metamorf.net

Microsoft del Ecuador

Av.NNUU 1014 y Amazonas. Ed. Previsora

www.microsoft.com/ecuador

Quito Net Rumipamba E2-64 y Republica www.quitonet.net/servicios.php

Red Partner Octubre. Edif . World Trade Center. Torre A. Piso 6. www.red-partner.com/
Seteinfo Av. Amazonas 743 y Veintimilla edf Espinoza of 201 www.seteinfo.com
Soldeneg Av. Amazonas N21 147 Y Roca Oficina 310

Www.pointec.com.ec

Sonda del Ecuador

Av. De los Shyrisn36166 y Naciones Unidas
edf Alvarez Andino PB

www.sonda.com

Structured
Ingelligence

Av. Republica 706 y Rumipamba. Edif. Borja Paez.
Planta Baja

www.siec.com.ec

Tel and Web Solutiong

Luluncoto C. Anibal Espinosa 128 y Guel

www.telandweb.net

Uniplex

Alpallana E7-212 y Diego de Almagro.
Edif. Alpallana 2 . Piso 1.

www.uniplexsystems.com

Vimeworks

Corufia N27-114 y Orellana

www.vimeworks.com

Visio net

Av. de los Shyris y Gaspar de Villarroel.

www.visionet.com.ec

YAGE Generacion

Diego de Almagro 1550 y Pradera,

Sistemas

Edificio Posada de las Artes

www.yage.com.ec

(AESOFT, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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En la Tabla 2.31 observamos cuan diversificado esta el mercado de proveedores
de desarrollo web, cabe indicar que en esta lista solamente se mencionan a las
empresas afiliadas a la Asociacion Ecuatoriana de Software (AESOFT), exisen
muchas otras que funcionan independienemente sin afiliarse a esta Asociacion,
por lo tanto de estas empresas no se tienen datos oficiales.

De acuerdo a datos proporcionados por AESOFT, dentro del pais se registran 223
empresas dedicadas a desarrollar software, entre todas ellas facturan alrederor de
62 millones usd, anualmente. El sector de desarrollo de software, otorga alrededor
de 2600 empleos directos fijos y cerca de 4000 empleos indirectos, entregando un

aporte fiscal de 21.6 millones usd.

En la ciudad de Quito se encuentran localizadas 181 empresas con un total de
2454 trabajadores, mientras que en Guayaquil existen 25 empresas con un total
de 469 trabajadores. En Cuenca se registran solamente 6 empresas con un total
de 39 empleados. Cabe indicar que estos datos fueron extraidos del ultimo estudio
de la Industria del Software en el Ecuador, realizado en Junio del 2007, de
acuerdo a la creciente demanda y debido a que en la fecha actual no existen
estudios al respecto, se estima que los datos presentados pueden haber variado

considerablemente.

/ Industria del Software

Sus ventas de Software equivalen al 0.35% del PIB

Sus ventas de Software corresponden al 2.1% de los

ingresos no petroleros

Sus ventas al exterior representan el 1.1% de las

exportaciones no petroleras

La industria del software contrata al 0.12% de la fuerza

\

Figura 2.28 - Estadisticas de la industria del Software en Ecuador
(AESOFT, 2007)

laboral formal del pais
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Mapa del Sector de los Desarrolladores de Software

Ciudad Quito
Total Empresas: 181
Total Empleados: 2.454
—

Lamora
Chinchipe

aes ft

Figura 2.29 - Mapa del sector de los desarrolladores de Software

(AESOFT, 2007)
Antigiiedad de las empresas
(Pregunta cerrada) 32.8% _ 35.8% ‘

Menos 3ab5afios 6a10afos Mas de
de 2 afos 10 anos

Tamarno de la Empresa I

[ Empresas Grandes 42.9% [ Empresas Pyme 20

14.3%

14.3%

Menos 3a5afos 6a10afos Masde Menos daSafos al0afios Masde
de 2 afios 10 afos de 2 afios 10 anos

aes ft

Figura 2.30 - Antigiiedad de las empresas dentro del sector de desarrollo de software
(AESOFT, 2010)

En la Figura 2.30 observamos que la mayoria de empresas dedicadas al

desarrollo web tienen entre tres y diez anos, lo cual evidencia que este sector es
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muy joven, la mayoria de empresas se encuentran localizadas en la ciudad de

Quito con 181 empresas, a la fecha de la realizacion de este estudio (2007).

2.2.2 PROVEEDORES

Los proveedores son entidades de diverso orden que prestan servicios a otras
empresas, estos tienen influencia directa en la calidad del servicio que brinda una

empresa.

Se analizaran los siguientes aspectos en relacion a los proveedores de PROWERB:

2.2.2.1 Concentracidon de Proveedores en el Sector de Desarrollo de Software

En el sector Web e Internet con el tiempo se han incrementado el numero de
proveedores, teniendo estos un poder de negociacién medio debido a que cuando
se contrata un servicio de tecnologia, es ciertamente complicado migrar toda esa
informacién hacia otro proveedor.

En el sector de desarrollo de Software existen proveedores de servicios como:

Internet

e Hosting

e Registro de Dominios

e Mantenimiento y Suministro de equipos

¢ |Instalacién de seguridad y cableado estructurado

e Oftros

2.2.2.2 Caracteristicas de los proveedores de PROWEB
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Los proveedores de PROWERB se detallan a continuacion:

Tabla 2.32 - Caracteristicas de los proveedores de PROWEB

SERVICIO

NOMBRE DEL PROVEEDOR

CARACTERISTICAS DEL PROVEEDOR

HOSTING

SERVEPATH

Provee un servidor dedicado para PROWEB con
plataforma Linux.
Provee de un excelente servicio con
respuesta inmediata en atencibn a sus

requerimientos.

SERVIDOR

READYHOSTING

Es un servidor compartido bajo tecnologia
Windows con precio competitivo, y buenos planes
para intermediarios.
Existe facilidad en la contratacion de servicio, en

el pago y en la configuracién del servidor.

INTERNET

PUNTO NET

Provee conexion de internet dedicada, disponible
las 24 horas bajo modalidad adsl, existe una
buena respuesta técnica
La empresa mantiene un programa de canje

(cruce de cuentas)

DOMINIO NACIONAL

NIC.EC

Es el unico proveedor de dominios .ec en el pais,
méas caro y menos eficiente que los demas

proveedores de dominio.

DOMINIO INTERNACIONAL

GODADDY

Excelente atencion,
precios competitivos
muy buen respaldo técnico y

excelente comunicacion.

MANTENIMIENTO DE EQUIPOS

INTROVE

Otorga un buen plan de crédito para la empresa,
muy buena asistencia técnica.
Existe un programa de canje (cruce de cuentas)

SUMINISTRO DE EQUIPOS

TECNOMEGA

Posee variedad de productos y servicios, que se
ajustan a las necesidades técnicas y econdmicas
de la empresa.
Existe muy buena comunicacion y un programa
de canje (cruce de cuentas)

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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La empresa adjudica a sus proveedores basandose en la eficiencia en el servicio
asi como la agil capacidad de respuesta, que es sumamente importante en este
sector, otras variables son el precio y caracteristicas técnicas que puedan brindar
a la empresa.

PROWEB procura mantener relaciones de largo plazo con sus proveedores

basandose en buenas relaciones y alianzas estratégicas con los mismos.

2.2.3 INTERMEDIARIOS DE MARKETING

De acuerdo al diccionario de marketing Businesscol “se define como
intermediarios de marketing a aquellas personas y compafias que se situan entre

la compaiiia y sus clientes”. (ww.businesscol.com/productos/glosarios®', 2010),

Son canales mediante los cuales la empresa puede ofertar sus productos o

servicios a sus compradores finales.

En el sector de desarrollo Web los intermediarios de Marketing son principalmente
empresas de servicios que refieren clientes a sus proveedores y aliados
estratégicos, en el caso de PROWEB tiene como intermediarios de marketing a
Punto Net, Entrevé, Tecno Mega, e Innovare Consultores, con los cuales realiza
cruce de cuentas, refiere clientes y eventualmente realiza actividades publicitarias
en sus medios, por ejemplo en las revistas mensuales, boletines informativos,

sitios Web o como auspiciantes en eventos de tecnologia.

2.2.4 CLIENTES

PROWEB en sus 8 anos de funcionamiento mantiene una amplia cartera de

clientes, los mas importantes se mencionan en la Tabla 2.33:

> www.businesscol.com/productos/glosarios



Tabla 2.33 - Clientes de PROWEB

Asociations

Construction

Asoc. Ecuatoriana del Software - AESOFT Avanti

Aszoc. Hoteles de Quite - H.OLW .

Ribadeneira F.5

Aszoc. de Exportadores del Flores del Ecuador Expoflores —  Rocas del Pacifico
Federacion Hotelera del Ecuador- AHOTEC Same Playas

Club Atletico Las Liebres
Club Rotario Quito Occidente

Capacitation Electrical and Power Sector

Corporacian Ecuatoriana de Desarrollo Empresarial - CEDE  CEMACE

Corpreec COMELEC

Grupo Mendoza Eléctrica Global

30 Congrezo Panamericano de Otorrinolaringologia Exacon Mobil Ol del Ecuador
Procitel

Commerce and Servies
Discos MTM

Ethnic Collection

Fatosla

Figalza

Heliconius

Office Store

Premiun Logistic

Pisos y Molduras

Prizma Hogar

Quimica Ariston
Raditlogos Azociados
Salinerito

Supermaxi

“anapi

Procitel

Lenceria Fina
Swisscorner

Comunication

Radio Forever

Radio Majestad

Semanaric Electronice M1 PAIS

Industry

Acero de los Andes
Cerza

Datec

Direct Market

Paint Bull

Inmera

Tecnology and Telecomunications
Marconi

Meszage Plus

Punto Net

Termopichincha

Law Firms
Arizaga & Law
Brito & Pinto
GP&A Abogados
Serrano Puig

Flowers
Bella Rosa
Enchanted Roses

Clients Portfolio
Maxiflor
Petyros

Pencaflor

Government
CONSEP
Petrocomercial
Petroecuador - Sote
Suinba

Cenace

Hotel and Tourism
Hosteria Carmelo Mindo
Hosteria El Pigual
Hosteria San José
Hosteria Valle de Dogola
Hotel Kennedy

Hotel Republica

Hotel Reina lzabe

Hotel Sebastian

Hotel Walter

NGO's

Alianza Equidad

Centro Ecuatoriano de Derecho Ambiental - CEDA
Comunidad de F&

(PROWEB, 2010)

Elaborado por: Cristina Orozco
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Como podemos visualizar en la Tabla 2.33, PROWEB tiene en el sector comercial
y de servicios, el mayor porcentaje de sus clientes, ya que para estas empresas es
imprescindible mantener presencia en la Web y aplicar estrategias de Marketing

en linea.

2.2.5 FUERZAS COMPETITIVAS

Para desarrollar un adecuado analisis de la competencia se utiliza “El Modelo de
las cinco Fuerzas de Porter’Segun Porter “se puede decir que la naturaleza de la
competencia de una industria esta dada por cinco fuerzas” (Porter °2, 1997, p. 142)
Mediante el modelo de Porter realizaremos un 6ptimo analisis de la competencia
de PROWERB, el mismo que nos permitira establecer un diagnostico de la situacion

en la que se desarrolla la actividad comercial de la empresa.

Rarraras a |3 Frtrada Rivalidac entre competideres
« Economia de Escala « Competidores  participartes
» Diferenciacion del preducto en |aindustria
= Leeltad de marca +  Crecimiento de la Industria
+ Costode camtio Nuevos s Costos Fijos
»  Requerimiertos de Capital P +  Gasta de cambio
. Acgesu aCanalesde Par{lmpantes + Diferanciacion de producto
o Disiribucidn s+ Incremento en la capacidad
« Acceso atecnologia i +  Compromisos esiratégicos
e Experiencia y Efectos de

aprenrizeje Barreras a la Salida

Amenaze de +  Barreras Emocionales

Azcion del Gobierno MUELOS +  Especializzcion de Activos
«  Proteccién 2 la Industria 2articipantes ¢ Costo de Salida
+ Regulacion de la industria +  Resticdones
« Coherencias de Politicas gubemamentalesy sociales
«  Movimiento de capital enre

paises
= Jerechos aduaneros
= Cambio de menedas

extranjeras i Rivalidad dentro  § Pede” de

oo De la industria ozt be

los proveedores

Poder de los proveedores
« Nimero de proveedores de
importantes

Rivalidad entre las
i e Pader de los compradores

: ; s Nimera de compradares
= DJisponibiidad de sustitutos imgortantes

de los productcs de s = Disponibilidad dz

proveedares sustittos  para Ia
e Coslo de cambio de os industria

productos de los proveedorss «Costo de cambic del
«  Amenazes de ia industia de Ammenaza de compradar

la integrazion hacia atras % Sustitutos  «  Amenaza de integracian
s Amenaze de integracion hacia efrds del

haga delantz  de s comprader

provesdores
*  Conbribuvion de s
proveedores  a la calidad o

» Amenaza de integracion
hacia delante de |a

industria
ISE”;:‘:““E los: praductos de Disponibilidad = Contribuciér 2 la caldad
la industria - 5
de los productos de los
mporiancia de 1a ndusiria de sustitutos compraﬁmg

para los benaficics netes da
los provesdores

¢ Coslo Total dz la ndusiia
contribuico por os
proveedores

e Costo lotal ds los
compradares comribuida
porla industria.
=, Rentabilidad de los
= Cisponibilidad de susttutes cercaros Proveederes
» Coslos de cambio def usuario
+ Rentahilidad y agresividad del productor

| del sustitulo

| = Valor predo del sustituto

%2 FRED R. David, Conceptos de Administracion Estratégica, 5ta Ed, Editorial Hispanoamericana,
México, 1997, Pag.142.
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Figura 2.31 - Modelo de las cinco Fuerzas de Porter
(www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo)

1. Amenazas de entrada de nuevos competidores

En el momento en el que un nuevo competidor entra en un mercado, se intensifica

la lucha por ganar cuota de mercado.

Las siguientes son las barreras que determinan la entrada de un nuevo

competidor:

Barreras de entrada.- La principal barrera de entrada es el conocimiento y
experiencia que se debe tener sobre temas de desarrollo de sitios web, para esto

se debe contar con profesionales de amplio conocimiento en este sector.
Requisitos de capital de Inversion

De acuerdo a Porter “Cuando mayores son los recursos necesarios para poder
empezar un negocio mayor es la barrera para entrar en un sector. Esto es
particularmente cierto si la inversion inicial es arriesgada o irrecuperable” (Porter,
1997, p. 142)

En la actualidad debido a la creciente demanda del servicio de desarrollo de sitios
web lo mas probable es que se incremente el numero de competidores de la
empresa, se debe tomar en cuenta que la inversion es media y ademas se debe
contar con un adecuado conocimiento del sector y de los servicios que se

pretendan ofertar.

Costos del cliente para cambiar de proveedor

%3 http://deinsa.com/cmi/porter.htmi



82

En el momento en el cual el cliente pretenda cambiar de proveedor, experimenta
el costo de perder el conocimiento ya establecido que la empresa que desarrollo el
sitio web mantiene tanto en programacién como en teconologia, esto significaria
entregar el sitio ya desarrollado para que lo administre otra empresa que iniciaria

analizando la programacioén del sitio. Por lo tanto s un costo bastante alto.

Acceso a la tecnologia

Las empresas estan obligadas a realizar una inversion en paquetes informaticos,
redes, cableado estructurado, plataformas con las seguridades necesarias,
equipos, entre otros, los cuales les permitan desarrollar una gestion licita y segura
de sus actividades, en este caso las empresas que pretendan entrar en este

sector enfrentan un riesgo medio al tener que realizar este tipo de inversion.

Diferenciacioén de los productos

Cuando una empresa tiene establecidas relaciones de largo plazo con fuertes
marcas en el mercado, logra la identificacion y lealtad manteniendo estos clientes
y consiguiendo nuevos aportando estos como referencia. Esta es una barrera de
entrada alta porque una nueva empresa no tendria una cartera de clientes, lo cual
es poco confiable para una empresa que requiera desarrollar un sitio Web, ya que
en este sector las empresas toman una decisibn de acuerdo a referencias y

trabajos desarrollados anteriormente.

Conocimiento técnico y tecnolégico

El desarrollar sitios Web requiere de un conocimiento muy especializado, por lo
cual se requiere de profesionales con capacitaciéon y amplia experiencia que estén
en la capacidad de desarrollar portales Web de acuerdo a las expectativas y

requerimientos del cliente.
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2. Amenaza de Servicios Sustitutos

Los servicios sustitutos se consideran a los servicios alternativos que satisfacen
necesidades similares de los clientes, y que difieren en caracteristicas

particulares.

Para el caso de PROWERB el unico servicio sustituto seria que la empresa decida
contratar a profesionales en el area, independientemente para que desarrollen un
sitio web, este seria un costo bastante alto pues el tiempo y la inversion serian

mucho mayores a contratar a una empresa especializada en esta area.

Mas bien se considera como una potencial oportunidad ofertar servicios
complementarios al desarrollo de sitios web, como son las nuevas tendencias
mundiales referentes a e-commerce, e-mailing, e-marketing y e-business, que se

basan en plataformas web para ser desarrolladas.

3. Poder de negociaciéon de los compradores

Los compradores mantienen un determinado poder de negociacion frente a los
proveedores, influyendo en sus decisiones factores como el precio, funcionalidad

del producto y condiciones de pago.

El analisis del poder de negociacién que mantienen los compradores se lo realiza

a través de los siguientes factores:

Volumen de Compra

En el caso de que se necesite desarrollar un sitio web con amplias aplicaciones y
de alguna empresa publica o reconocida en el mercado, el comprador tendra
mayor poder de negociacion y podra exigir un mejor precio, ya que trabajar para
clientes reconocidos es una referencia positiva, para el posicionamiento de cada

proveedor de sitios web.
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Los compradores tienen toda la informacion

Mientras los compradores tienen mayor informacion sobre la oferta en el mercado
y los precios, es mayor su poder de compra. Una empresa antes de contratar el
servicio de desarrollo para su sitio web solicita cotizaciones a distintos
proveedores, lo cual le faculta a decidirse por la empresa que mas le convenga

tanto en caracteristicas técnicas como econdémicas.
Amenaza de integracion hacia atras

En el caso de la prestacion de servicios de desarrollo web, la integracion hacia
atras es bastante comun, ya que la oferta de hosting y dominios es cada vez
mayor en el mercado de Internet, algunas empresas compran una buena
capacidad de hosting y lo venden localmente, lo mismo pasa con los dominios. No
obstante existen empresas que se dedican exclusivamente a la prestacion de los

servicios mencionados.

4. Poder de Negociacion de los Proveedores

De acuerdo a Porter “El poder de negociacion de los proveedores en una industria
puede ser fuerte o débil dependiendo de las condiciones del mercado en la
industria del proveedor y la importancia en el producto que ofrece” (Porter54,1997,
p. 143)

PROWERB tienen un poder de negociacion medio debido a que no son los Unicos
en el mercado, y su poder se basa fundamentalmente en la experiencia con la que
cuenta la empresa, la fuerte cartera de clientes que maneja y los distintos

proyectos que ha desarrollado.

% www.monografias.com/fuerzasporter
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Para analizar el poder que poseen los proveedores se han analizado los

siguientes factores:

e Concentracion de proveedores

Los proveedores de PROWEB son basicamente empresas que prestan los
servicios de Internet, Hosting, Registro de Dominios Nacionales e Internacionales,

Mantenimiento y Suministro de Equipos.

El servicio de Hosting lo mantiene con una empresa ubicada en Estados Unidos,
que no es Unica en el mercado, los demas servicios los contrata a empresas
nacionales las mismas que también se encuentran en un mercado de libre
competencia. Excepto NIC.EC que es el Unico proveedor de dominios .ec para el

Ecuador.

Por lo tanto el poder de negociacién de los proveedores se considera medio.

¢ No compiten con sustitutos

No existen sustitutos para los servicios que PROWEB contrata a sus proveedores,
mas bien la empresa en estudio se empefia en mantener relaciones de largo plazo

con sus clientes.

e Amenaza de integracion hacia adelante

Existe una creciente amenaza de que los proveedores proyecten integrarse hacia
adelante, debido al continuo incremento en la demanda de desarrollo de Sitios
Web, actualmente muchas empresas que antes comercializaban solamente planes
de Internet o Hosting, en la actualidad se dedican también al desarrollo de Sitios
Web.
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¢ Productos poco diferenciados

Los servicios que cada una de las empresas proveedoras brinda a PROWEB no
mantienen diferenciaciones sustanciales, el factor decisor de compra se
fundamenta en el precio, el plan de pagos que este pueda ofertar al cliente y las

caracteristicas técnicas, tecnologicas y de calidad que requiera la empresa.

5. Rivalidad de Competidores Existentes

Esta fuerza consiste en alcanzar una posicion de privilegio y de preferencia del
cliente entre las empresas rivales. De acuerdo a Hitt "La rivalidad competitiva se
intensifica cuando los actos de un competidor son un reto para una empresa o
cuando esta reconoce una oportunidad para mejorar su posicion en el mercado”
(Hitt>, 2004, p. 61)

Esta rivalidad es el resultado de los siguientes factores:

Hay muchos competidores o igualmente equilibrados.

e Hay un crecimiento lento de la industria.

e Los costos fijos y de almacenamiento son elevados.

e Larivalidad se incrementa por falta de diferenciacién o costos cambiantes.

e Larivalidad se intensifica cuando existen intereses estratégicos elevados.

e La rivalidad tiende a ser mas intensa cuando el mercado hace que haya

incrementos importantes en la capacidad.

°® HITT; Duane Ireland; Hoskisson; 2004:pag. 61
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e Mientras haya mas competidores diversos.

e La rivalidad se intensifica en la medida en que sea mas peligroso salir del

sector o que existan fuertes barreras de salida.

La rivalidad del sector esta caracterizada por las estrategias de los principales
competidores, cuando una empresa emplea una estrategia que le genere ventaja

competitiva, intensifica la presion por parte de las empresas rivales.

Los diferentes competidores dentro de un sector buscan alcanzar una posiciéon de
privilegio y preferencia entre los clientes. Esta rivalidad es beneficiosa para el
usuario ya que al intensificarse la competencia se incrementa la calidad de los

productos o servicios y se busca ofertar los productos a precios mas bajos.

El sector en el cual se desenvuelve PROWEB con el paso del tiempo se ha
convertido en un sector mas competitivo, pero la empresa tiene a su favor diversos
factores como experiencia en el mercado, amplia cartera de clientes, soporte

técnico, desarrollo a medida y servicio personalizado.

La intensidad de la rivalidad entre los competidores depende de las siguientes

condiciones:

La estructura de la competencia.- Se intensifica la rivalidad cuando existen
varios competidores de similar tamafo, esta sera menor cuando existe un evidente

lider.

La estructura de los costos de la industria.- Cuando una industria tiene altos
costos fijos, suele producir en la mayor capacidad posible con el fin de bajar

precios si es necesario.
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Grado de diferenciaciéon del producto.- Las industrias que ofertan productos de

consumo suelen ser las que enfrentan mayor rivalidad en este aspecto.

Costos de sustituir clientes.- La rivalidad disminuye cuando los compradores

enfrentan altos costos la cambiar de proveedor.

Objetivos Estratégicos.- Cuando los competidores se enfrentan dentro de una
industria  madura la rivalidad disminuye, cuando persiguen estrategias de

crecimiento agresivas la rivalidad se vera incrementada.

Barreras de Salida.- Cuando existen barreras altas para abandonar una industria,

los competidores enfrentan mayor rivalidad.
Gran numero de competidores o igualmente equilibrados

“‘Mientras mayor sea la cantidad de competidores, mayor es la probabilidad de
acciones estratégicas y si los rivales estan en igualdad de condiciones, resulta
mas dificil que algunas dominen el mercado”

(www.monografias.com/competencia®®, 2010)

Para PROWEB, se puede identificar que la mayoria de empresas compiten en
igualdad de condiciones con excepcidbn de unas pocas que mantienen
superioridad y a las cuales se las considera lideres del sector, las mismas poseen
una notable capacidad adquisitiva, de negociacion y competencia, asi como
certificaciones de calidad, ademas cuentan con la mejor cartera de clientes del

mercado.

Crecimiento de la Industria

% www.monografias.com/competencia.
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La rivalidad se intensifica cuando hay un crecimiento de la industria. Si el mercado
esta en crecimiento las empresas tratan de maximizar sus recursos para atender
el incremento en la demanda de los clientes, pero cuando el crecimiento es lento,

la competencia busca la forma de obtener una mayor participacion en el mercado.

El notable crecimiento que experimenta el sector comercial en lo referente a
desarrollo de sitios web, se debe a la tendencia tecnoldgica creciente hacia la
utilizacion del Internet y tecnologia Web, lo que ha producido el aparecimiento de

nuevas empresas dedicadas a la prestacion de este tipo de servicios.
Costos Fijos
Cuando “los costos fijos constituyen una parte importante del costo total, las

empresas trataran de utilizar el maximo posible de su capacidad”

(www.monografias.com/costos _fijos®’, 2010)

Las empresas del sector de desarrollo Web mantienen cierta cantidad de personal
que se considera como costo fijo para la empresa, ademas de costos fijos
adicionales como hosting y demas, por lo que se ven obligadas a ocupar al
maximo a su recurso tecnologico y humano con el fin de promover la plena

capacidad laboral, para incrementar la rentabilidad de sus empresas.

Diferenciacion o costos cambiantes

La rivalidad se incrementa por falta de diferenciacion o costos cambiantes.
Cuando los clientes no perciben diferencias en el producto o servicio, su eleccidén
se basa principalmente en el precio. El efecto de los costos cambiantes se puede

asociar al costo de oportunidad, teniendo en cuenta que cuanto mas bajo sea el

°" www.monografias.com/costos _fijos
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costo por cambiar de producto o servicio, es mas complicado para los

competidores atraer a los clientes.

La diferenciacion de los productos en el caso de desarrollo de sitios Web es un
factor determinante para los clientes, existe diferenciacion en factores como el
disefio, la tecnologia utilizada, la capacidad del sitio web, el administrador de
contenidos, las certificaciones de calidad con las que cuente la empresa, entre
otras. En el caso de costos cambiantes al existir cada vez un mayor numero de
empresas dedicadas a este sector es muy importante fidelizar a los clientes para
establecer una relacion de largo plazo con ellos, por esto es imprescindible ofrecer
un servicio agil, 6ptimo y de calidad, a medida de los requerimientos de cada

empresa.

Intereses Estratégicos

Actualmente las empresas se esfuerzan por desarrollar y enfocar estrategias que
les permita mantener y ampliar su mercado, lo cual hace que varias empresas que
ofrecen un mismo producto se dirijan hacia un mismo mercado objetivo,

generando una mayor rivalidad entre los competidores.

Barreras de Salida

Para www.wikipedia.org (2010), las barreras de salida “Son obstaculos que
impiden o dificultan a una empresa la salida del mercado, ya que las obliga a
permanecer en la industria operando, a pesar de obtener malos resultados

economicos e incluso pérdidas™®

Se presentan diversos factores para que una empresa abandone un negocio, por
esta razon, algunas empresas continuan compitiendo aunque no les sea muy

rentable.

%8 www.wikipedia.org/barrerasdesalida
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Para el sector de desarrollo de Software se consideran factores como:

e Dificultad para liquidar la empresa debido a los contratos laborales que
mantiene con sus trabajadores.

¢ Dificultad para abandonar los proyectos y migrar toda la informacion de los
clientes hacia otro servidor.

¢ Inconveniente para cambiar los contratos de hosting y dominio hacia otros
proveedores.

e Existen alianzas estratégicas con varias empresas y compromisos

establecidos que dificultan deshacer la empresa.

2.2.6 MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC)

La matriz del perfil competitivo “identifica a los principales competidores de la
empresa asi como sus fuerzas y debilidades particulares en relaciéon a la muestra
de la posicion estratégica de la empresa”

(www.joseacontreras.net/direstr/cap492d.htm °°, 2010)

Con el fin de estructurar la Matriz de Perfil Competitivo se realizo un analisis con la
gerente general de la empresa para establecer los competidores mas importantes

referentes al sector de servicios de desarrollo web. ANEXO D

Se ha establecido como principal competidor a la empresa Logic Studio, con 3,02
puntos de peso ponderado, como segundo competidor tenemos a la empresa

Image Tech de acuerdo a la Tabla 2.34.

%9 www.joseacontreras.net/direstr/cap492d.htm
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Tabla 2.34 — Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

PROWEB LOGIC STUDIO IMAGE TECH le-OPEN SOLUTIONS]
Factores Criticos para el éxito | Peso
i Calif. Porl:;::ado Calit. Po::::ado Calif. Po::::ado Calit. Po::::ado
Calidad del senicio 0.15 3 0.45 4 0.6 3 0.45 3 0.45
Certificaciones de calidad 0.12 2 0.24 4 0.48 3 0.36 2 0.24
Precios 0.15 3 0.45 2 0.3 3 0.45 3 0.45
Publicidad 0.12 1 0.12 3 0.36 3 0.36 2 0.24
Lealtad de clientes 0.1 4 0.4 4 0.4 2 0.2 2 0.2
Buenas relaciones con proveedores | 0.08 3 0.24 3 0.24 2 0.16 2 0.16
Experiencia en el mercado 0.1 4 0.4 2 0.2 3 0.3 2 0.2
Diversificacion de oferta de senicios| 0.1 3 0.3 2 0.2 4 0.4 4 0.4
Capacidad Tecnologica 0.08 3 0.24 3 0.24 4 0.32 3 0.24
Total 1 2.84 3.02 3 2.58
Calificacion:
4= Fortaleza Mayor 2= Debilidad Menor
3= Fortaleza Menor 1= Debilidad Mayor

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
La empresa Logic Studio tiene como principales factores criticos de éxito su
calidad de servicio y certificaciones de calidad, puesto que cuenta con certificacion
ISO 9000 y certificaciones especificas para desarrollar software, esto es muy
importante en este sector pues las certificaciones dan confianza a los clientes ya
que son sindénimo de empresas eficientes, también es un factor muy importante
para esta empresa la lealtad que mantiene con sus clientes, la empresa Image
Tech tiene como sus factores de éxito mas importantes la diversificacion en su
oferta de servicios, esta empresa es la que mas servicios oferta dentro del
mercado, siendo en algunos de ellos exclusivos, asi como la capacidad
tecnoldgica que es superior a la de las empresas analizadas y la empresa e-open
solutions tiene como principales factores la diversificacion y calidad en sus

productos y servicios, asi como cuenta con los precios mas bajos del sector.

2.3 ANALISIS INTERNO

2.3.1 HISTORIA DE LA EMPRESA
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La empresa PROWEB S.A., inici6 sus operaciones en Marzo de 1999 en la ciudad
de Quito como respuesta a la creciente demanda del servicio de disefio y
desarrollo de sitios Web. Esta compafiia fue creada por una sociedad de dos
accionistas. Se encuentra ubicada en la Av. Shyris 277 y Suecia, Edif. Suecia Piso
7, Of. 7 Norte.

2.3.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

PROWEB es una compania de desarrollo de sitios Web localizada en la ciudad de
Quito-Ecuador que ofrece publicidad, consultaria y servicio de desarrollo de

Websites enfocado en la tecnologia Web y de Internet.

La empresa provee soluciones tecnoldgicas y creativas de acuerdo a las
necesidades de cada cliente con un alto nivel de profesionalismo y amplia

experiencia en la Industria del Internet.

La experiencia adquirida por nuestros técnicos y consultores desde el inicio de las
operaciones de la empresa en 1999 le permite ofrecer servicios, alcanzando altos
estandares de calidad, profesionalismo, se utiliza una metodologia pro-activa, que
incluye: asesoria, desarrollo y seguimiento a través del know-how de la ultima

tecnologia.

PROWEB se ha establecido como una empresa de prestigio dentro del mercado
por su trabajo de calidad, y planea continuar desarrollando su imagen dentro de la
industria. La compafiia busca convertirse en un proveedor de desarrollo de sitios

Web bien conocido, posicionado y respetado dentro de la industria.

2.3.3 TAMANO DE LA EMPRESA

La empresa PROWEB S.A., cuenta con 14 colaboradores, entre ellos: Gerente
General, project manager, tres webmasters, dos disefiadores graficos, un analista

de mercadeo, un abogado, un contador, un jefe administrativo, una asistente
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administrativa, y dos ejecutivas de cuentas, por su numero de empleados se la

considera perteneciente a la pequefia empresa.

2.3.4 FILOSOFIiA DE LA EMPRESA

Mision

Proveer a nuestros clientes con una solucion tecnolégica completa, productiva y
efectiva, a todos sus requerimientos de desarrollo web, cumpliendo con altos

estandares de calidad.
Vision

En el afo 2020 PROWEB sera una empresa de desarrollo de sitios web
reconocida y posicionada, esto se conseguira mediante la mejora e innovaciéon de
los servicios y soluciones que se ofrecen, la creaciéon de soluciones unicas y
efectivas de acuerdo a las necesidades que se enfrentan y principalmente
construyendo relaciones de largo plazo con nuestros clientes, basados en

servicios de calidad y garantia de los mismos.
Valores

e Pensamiento global y estratégico

e Eficiencia en el uso de los recursos disponibles
e Profesionalismo

e Cumplimiento

e Creatividad

e Respeto

e Honestidad

o lealtad

e Pasion por los desafios

Politicas
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e Desarrollar y mantener relaciones de largo plazo con clientes y proveedores

e Promover relaciones de mutuo beneficio con proveedores y clientes
actuales y potenciales

e Lograr un buen ambiente laboral valorando y promoviendo el desarrollo
personal y profesional de sus colaboradores.

e Lograr un buen ambiente laboral valorando y promoviendo el desarrollo

personal y profesional de sus colaboradores.

Objetivos Corporativos

Debido a que la empresa actualmente no cuenta con objetivos corporativos bien
definidos, los objetivos de marketing propuestos en el Capitulo 4 supliran dichos

objetivos.

Estrategias

Con el objetivo de determinar las estrategias de la empresa se utilizaran como

herramientas de analisis las distintas matrices definidas en el Capitulo 4.

2.3.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROWEB
2.3.5.1 Organigrama PROWEB

PROWERB tiene una estructura de tipo funcional con lo cual se persigue obtener la
especializacion de sus trabajadores en las diversas areas, cabe mencionar que
actualmente la empresa no cuenta con un directorio que tome las decisiones y
estipule las directrices estratégicas de la empresa, por lo tanto la gerente general,
toma las decisiones que considera convenientes, basada principalmente en
decisiones empiricas anteriores y de acuerdo a las posibilidades econdmicas de la

empresa.
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PROWERB realiza sus ventas por medio de proveedores y clientes recomendados,
los mismos que refieren clientes a la empresa constantemente, PROWEB no
realiza una gestion de marketing y ventas adecuada, ya que las ventas que realiza
actualmente le alcanzan para cubrir sus gastos operativos y mantener una utilidad
media para empresa, que se viene a convertir en el sueldo de la gerente general,
es decir la gerente no se ha preocupado por invertir en la empresa, ya que al
momento la empresa se encuentra en una posicidén privilegiada y no tiene que
buscar a sus clientes, los clientes buscan a la empresa, pero cuando estos
clientes recomendados desaparezcan, la empresa correria un grave riesgo debido
a que no se ha realizado una adecuada gestion para posicionar la marca y buscar
nuevos medios de distribucion de sus productos y servicios, lo cual podria
provocar inclusive el cierre de las operaciones de la empresa.

En la Figura 2.32 se indica la estructura actual de la organizacion, la cual tiene

apertura al perfeccionamiento y crecimiento.

GERENCIA
GENERAL

[ |
JURIDICO CONTABILIDAD

DIRECCION DE
PROYECTOS ADMINISTRATIVO

“ A GESTION DE
SISTEMAS DISENO GRAFICO MERCADEO VENTAG

Figura 2.32 - Organigrama PROWEB
(PROWEB, 2010)

En la Figura 2.32 se indica el organigrama de la empresa, que incluye un Gerente
General, un abogado, un contador, un lider de proyectos tecnoldgicos, tres
programadores y dos disefadores graficos, un jefe administrativo, un analista de

mercadeo, dos vendedores y una secretaria-recepcionista.
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2.3.5.2 Proceso Administrativo

La administracion de la empresa se coordina al interior de la misma, mediante
comunicacion interna, a través de e-mails, reuniones o comunicaciones escritas.

PROWEB es una sociedad anoénima, la maxima responsable es la Gerente
General quien coordina las diferentes areas de la empresa con el fin de llevar a

cabo una gestion eficiente de la empresa.

2.3.6 PLANIFICACION

En el proceso de planificacion se observa que hay participacion de la gerencia,
pero falta realizar estudios de la situacién interna y externa de la empresa, para
conocer la situacion real y poder realizar un planificacion éptima , seria importante
también involucrar a los trabajadores continuamente, para que todos estén al tanto

del avance y de los continuos requerimientos de la planificacion de la empresa.

2.3.7 ORGANIZACION

Para la organizaciéon de la empresa se han determinado las funciones a realizar,
quienes las ejecutan, y a quienes se debe informar el progreso de las mismas,
mediante una coordinada delegacion de responsabilidades.Como toda
organizacion su propoésito es alcanzar un esfuerzo coordinado a través del
establecimiento de tareas y una adecuada asignacion a cada una de las areas de
la empresa, asi como una adecuada utilizacion de recursos.

Se utilizan mecanismos de coordinacion como reuniones programadas
quincenalmente por la Gerente, ademas se da seguimiento a las hojas de trabajo
que permiten conocer el avance en el desarrollo de los proyectos y de las tareas

asignadas.

2.3.8 DIRECCION

La direccién es el proceso que permite orientar las actividades del personal para

lograr los objetivos propuestos. En la empresa en estudio se puede apreciar que
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falta una clara de comunicacion interna, pero por otro lado se fomentan las buenas
relaciones laborales, por lo tanto se debe incrementar el interés por llevar a cabo
la direccion y liderazgo de la empresa para poder alcanzar los objetivos

organizacionales propuestos.

2.3.9 CONTROL

No se realiza un adecuado control del desempefio del personal y del crecimiento
de la empresa afo a afo, el control mas bien se lo efectuia haciendo
comparaciones entre las ventas realizadas con respecto a las ventas proyectadas
y planificadas anualmente, adicionalmente la empresa no ha disefiado indicadores
de desempeiio, por lo cual no se puede medir con eficacia su gestion actual. El
control al equipo de marketing y ventas se lo realiza en base a resultados en la
gestion de ventas, el control administrativo lo realiza al momento el Jefe

Administrativo.

Tabla 2.35 - Auditoria Interna de las funciones bésicas de la empresa PROWEB

ADMINISTRACION RESPUESTA
1. ¢ Utiliza la empresa conceptos de Administracion Estratégica? NO
2. ¢ Son los objetivos de la empresa medibles y debidamente comunicados? NO
3. ¢ Estan claras las descripciones de cargos y especificaciones de trabajo? NO
ADMINISTRACION RESPUESTA
4. ¢ Es alto el animo de los empleados? NO
5. | ¢(Es baja la rotacién de empleados y el ausentismo? NO
¢ Existe un eficiente sistema de comunicacion interna en la empresa? NO
MARKETING
1. ¢ Tiene la empresa un mercado eficazmente segmentado? NO
2. ¢ Cuenta la empresa un buen posicionamiento con respecto a la competencia? NO
3. | ¢Haido aumentando la parte del mercado que corresponde a la empresa? NO
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4. ¢ Son eficientes los canales de distribucion? NO

5. ¢, Cuenta la empresa con una eficaz organizacién para realizar sus ventas? NO

6. ¢ Realiza la empresa una adecuada Investigacion de Mercado? NO

7. | iSon buenos la calidad del producto y el servicio a clientes? sl

8. | ¢Tienen los productos y los servicios precios justos? S|

9. | ¢/Cuenta la empresa con una estrategia eficaz para promociones y publicidad? NO

10. | ¢ Son efectivas la planificacién y la presupuestacion? NO

FINANZAS
1. | ¢Puede la empresa reunir el capital que necesita a corto plazo? NO
2. | ¢Cuenta la empresa con capital de trabajo suficiente? S|
PRODUCCION

1. | ¢Son confiables y razonables los proveedores de la compania? sl

2. ¢ Estan en buenas condiciones las instalaciones, el equipo y las oficinas? Sl

3. | ¢Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control de calidad? NO
¢Estan estratégicamente ubicados las instalaciones, los recursos y los

4. | mercados? SI
¢ Cuenta la empresa con competencias tecnoldgicas? sl

INVESTIGACION Y DESARROLLO

1. | ¢Cuenta la empresa con instalaciones para | y D? ;Son adecuadas? NO

2. | ¢Esta bien preparado el personal de | y D de la organizacion? NO

3. | ¢Estan bien asignados los recursos para |l y D? NO
¢Son adecuados los sistemas de computo y de administracion de

4. |informacion? NO
¢ Son tecnolégicamente competitivos los productos presentes? sl

Conclusion

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Después de realizar la auditoria interna de la empresa en estudio, presentada en

la Tabla 2.35, se obtiene la siguiente lista de fortalezas y debilidades:

Debilidades
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e La empresa no utiliza conceptos de Administracion Estratégica

e Los objetivos de la empresa no son medibles y debidamente comunicados

¢ No estan claras las descripciones de cargos y especificaciones de trabajo

e Los trabajadores no estan motivados

e Larotacion de empleados es considerablemente alta

e Existe escasa comunicacion interna

e Los canales de distribuciéon de la empresa no son eficientes

e La empresa no cuenta con una organizacién eficiente para las ventas

e La empresa no realiza Investigacién y no ha segmentado adecuadamente
su mercado.

e Laempresa no desarrolla campafias publicitarias

e Laempresa no puede reunir el capital que necesita a corto plazo

e La empresa no realiza Investigacion y desarrollo

e Los sistemas de computo y de administraciéon de informaciéon no son los

mas adecuados

Fortalezas

e La empresa desarrolla productos y servicios de calidad a medida, de
acuerdo a requerimientos y necesidades de los clientes

e El mercado que corresponde a la empresa esta creciendo continuamente

e Precios competitivos dentro de la industria

e La empresa mantiene una buena relacién con sus proveedores

e Las instalaciones, el equipo y las oficinas se mantienen en buenas
condiciones

e Los procedimientos y las politicas para el control de calidad de los
productos son eficaces

e Las instalaciones, los recursos y los mercados estan estratégicamente
ubicados

e Laempresa tiene muy buenas competencias tecnolégicas
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e Los productos y servicios son tecnolégicamente competitivos.

Estas fortalezas y debilidades seran priorizadas para escoger aquellas que tengan
un mayor impacto para la organizacion de acuerdo a los resultados de la matriz de
Holmes. ANEXO A.

2.3.10 MARKETING MIX ACTUAL DE LA EMPRESA

A continuacién se describiran los elementos que forman parte de la Mezcla de

Marketing actual de la organizacion.

e Producto
Se analizara el servicio con respecto a los siguientes niveles:
Niveles de producto

¢ Producto Genérico
El producto genérico responde al servicio o beneficio basico que el consumidor
busca cuando compra el producto., es decir el servicio o utilidad fundamental para
la cual ha sido adquirido. El producto genérico que ofrece PROWEB es un sitio
web administrable en linea para que los visitantes puedan tener acceso a la
informacién, servicios y productos que cada cliente mantiene en su sitio Web.

¢ Producto Real
Es el producto tangible o el servicio intangible que sirve de medio para recibir los

beneficios del producto basico, es decir el conjunto caracteristicas que el

comprador espera recibir al momento de adquirir el producto.
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El producto esperado que puede ofrecer PROWEB es entregar los sitios web con
hosting, dominio y cuentas pop incluidos, es decir que cada sitio Web terminado
tenga un espacio en un servidor, un nombre en la web y tenga cuentas de correo
corporativas, de manera que se entregue un sitio web en linea y funcionando de

acuerdo a los requerimientos de cada cliente.

e Producto Mejorado o Aumentado

Consiste en las soluciones que se brindan para ayudar a que el consumidor
empiece a usar el producto real de forma ininterrumpida. Pueden incluir la
instalacion, entrega, garantia y servicio posventa. Al producto mejorado se lo
define como el producto genérico afadido ciertos beneficios adicionales, los

mismos que agregan valor al producto y lo diferencian de la competencia.

Para PROWEB el producto mejorado es proporcionar gratuitamente un sitio web
con sistema de administracién de contenidos, el cual permite al cliente cambiar
contenidos, imagenes y presentaciones de acuerdo a su conveniencia, sin
necesidad de que tenga conocimientos técnicos de programacion, asi como le
permite desarrollar boletines electrénicos para que cada empresa pueda enviar a
sus clientes informaciéon y publicidad a medida de sus requerimientos, y pueda

mantener un continuo contacto con sus clientes y potenciales clientes.

e Precio

Los precios que ofrece la empresa han sido fijados en base a la competencia y
dependen de la complejidad que implique el desarrollo de cada sitio web, que al
ser personalizados manejan diferentes caracteristicas de funcionamiento, el precio
se establece basicamente por un costo de hora-hombre de 30 usd.; mas un
margen de utilidad adicional variable entre el 30% y 50%.Estos precios son
establecidos por la gerencia, y dependiendo de la temporada, el cliente y el

proyecto, se maneja una politica de descuentos.
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e Plaza

La atencion al cliente se presta mediante el sitio web, llamadas telefénicas,
respondiendo correos con solicitudes y enviando por correo postal brochures de la
empresa y cotizaciones. Fisicamente la atencion al cliente se la realiza en las
instalaciones de la empresa, por un agente de ventas, previo a una reunion

acordada.

¢ Promocion

La empresa utiliza varios incentivos para estimular la adquisicidbn de sus servicios

como:

e Envio de brochures y cartas de presentacion a diferentes empresas.

e Realizacion de campafias de e-mailing, y por redes sociales, segmentadas
de acuerdo al mercado objetivo.

e Mantenimiento de links en distintos directorios de desarrollo web y sitios
web realizados.

e Participacién como auspiciantes en eventos.

o Establecimiento alianzas estratégicas con Interactive y otras empresas que

continuamente refieren clientes a la compaifiia.

2.3.11 MIX PROMOCIONAL PROPUESTO PARA LA EMPRESA

El mix de promocional es parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia;
en consecuencia de que la diferenciacion del producto, el posicionamiento, la
segmentacion del mercado y el manejo de marca, entre otros, requieren de una
promocioén eficaz para producir resultados.Para Philip Kotler y Gary Amstrong,
autores del libro la mezcla de promocién o "mezcla total de comunicaciones de

marketing de una empresa” “Consiste en la combinacion especifica de
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herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos
de publicidad y marketing" (Kotler®®, 2001, p. 54), En resumen, el mix promocional
es la combinacion de ciertas herramientas como publicidad, venta personal,
promocidén de ventas, relaciones publicas, marketing directo, merchandising y
publicidad blanca, para lograr metas especificas en favor de la empresa u

organizacion.
Herramientas de la Mezcla de Promocion:

A continuacién, se detallan las principales herramientas de la mezcla de

promocion junto a una breve explicacion:

Tabla 2.36 - Herramientas del Mix Promocional

Herramienta Explicacion
Cualquier forma pagada de presentacion vy
Publicidad promocién no personal de ideas, bienes o servicios

por un patrocinador identificado.

Forma de venta en la que existe una relacién directa
entre comprador y vendedor. Es una herramienta
efectiva para crear preferencias, convicciones vy
acciones en los compradores.

Venta Personal

Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio. Por
Promocién de Ventas ejemplo: Muestras gratuitas, cupones, paquetes de
premios especiales, regalos, descuentos en el acto,
bonificaciones, entre otros.

Consiste en cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos (accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, etc...) de una empresa u
organizacion.

Relaciones Publicas

Consiste en establecer una comunicacion directa con
los consumidores individuales, cultivando relaciones
directas con ellos mediante el uso del teléfono, el fax,
correo electronico, entre otros, con el fin de obtener
una respuesta inmediata.

Marketing Directo

www.promonegocios.net/mercado

6 KOTLER, Philip; "Fundamentos de Marketing", mezcla de promocion, 2001, pag. 54.
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Al momento PROWEB no ha disefiado estrategias de mix promocional para la
empresa, por lo tanto se ha realizado una propuesta, sustentada en la realidad
actual de la empresa y del sector, que incluye porcentaje y valor econébmico para

cada una de ellas, como se puede apreciar en la Tabla 2.37

Tabla 2.37 - Mix Promocional propuesto para la empresa PROWEB.

MIX
PROMOCIONAL ESTRATEGIA PORCENT. | INVERSION

Dar descuentos promocionales a empresas que
contacten a PROWEB mediante su sitio web.

Manejar precios especiales para clientes

Promocién de |repetitivos.

ventas Entregar servicios gratuitos adicionales con la
compra de un sitio web, como hosting, dominio
y cuentas pop gratis.

Ofrecer el servicio de asistencia técnica
gratuitamente por 6 meses.

20% 300

Establecer relaciones con los medios de
comunicacion persiguiendo situar noticias e
informacién de la empresa en los medios.

Realizar comunicacion corporativa, enfocada en
actividades de comunicacion interna, con el
objeto de favorecer la imagen de la empresa en
el sector.

R.R.P.P. Realizar estudios para conocer la situacion de la 20% 800
imagen publica de la empresa vy el
posicionamiento de la misma.

Crear una nueva imagen comercial, para los
productos que ofrece la empresa.

Involucrar a la empresa en proyectos con fines
sociales y ambientales que fomenten el
desarrollo.

Iniciar el proceso de busqueda de clientes
potenciales, mediante el equipo de marketing y
ventas.

Distribuir la labor de la fuerza de ventas entre la
prospeccion y la atencién a la clientela actual.

Venta Personal | Capacitar al equipo de fuerza de ventas para 20% 300
que la comercializacion incluya 4 fases:

Aproximacion al cliente.
Presentacion del producto.

Proporcionar respuestas a las objeciones del
cliente.




Marketing
Directo

Conseguir el cierre de la venta.

Retroalimentar a la empresa, la fuerza de
ventas proporciona informaciéon de los clientes,
para que la empresa mejore sus productos y
servicios.

Seleccionar clientes: implica que la fuerza de
ventas posee capacidad para evaluar la calidad
de los clientes.

Realizar visitas personales a empresas para
buscar clientes potenciales.

Realizar un plan de capacitacion y motivacion
para el equipo de la empresa, y
especificamente el equipo de ventas.

Establecer metas de ventas e indicadores de
desempeiio en esta area.

Adquirir contactos de clientes potenciales
mediante el sitio web de la empresa, ofreciendo
un regalo por ingresar sus datos.

Crear y mantener una base de datos propia de
la empresa.

Comprar o intercambiar bases de datos de
potenciales clientes.

Mk de base de datos. (mailing). Campafias de
e-mailing, segmentadas de acuerdo al mercado
objetivo.

Realizar campafias mediante redes sociales,
segmentadas de acuerdo al mercado objetivo.

Realizar Campafias de posicionamiento en
google ad-words.

Incluir un chat en linea en el sitio web para
asistir técnica y comercialmente a los clientes o
potenciales clientes.

20%

106

1500

TOTAL

100%

4100

(PROWERB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Conclusion

Como indica la Tabla 2.37, el mix promocional disefiado para la empresa se

enfoca en cinco puntos; publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas,

venta directa y marketing directo, se detallan adicionalmente en que porcentaje

seran utilizados y su valor correspondiente.
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2.3.12 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

Mediante la matriz EFlI podemos formular estrategias a partir de las fuerzas y
debilidades mas importantes de una empresa. Ademas es una base fundamental
para evaluar las relaciones entre las aéreas funcionales. Para la realizacion de
esta matriz previamente se ha desarrollado un andlisis de las fuerzas y debilidades

mas importantes de la empresa. ANEXO E.

Valor: Se asignara a cada factor un peso relativo de 0.0 (no importante) a 1.0
(muy importante), este valor indica la importancia relativa de cada factor para
alcanzar el éxito en la industria o sector en el cual se desenvuelve la empresa.
Calificacion: Se asignara una calificacion del 1 al 4 a cada uno de los factores
determinantes del éxito, con el fin de determinar si el factor representa; 1

(debilidad mayor), 2 (debilidad menor), 3 (fuerza menor), 4 (fuerza mayor).

Tabla 2.38 - Matriz EFI para la empresa PROWEB

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion| Ponderacion
Fortalezas
F1. La empresa desarrolla productos y senvicios de calidad a
medida, de acuerdo a requerimientos y necesidades de los 0.1 4
clientes. 0.4
F2. Quince afos de experiencia en el sector de tecnologias
. 0.09 4

de la Informacién. 0.36
F3. Personal con conocimiento y experiencia en el sector. 0.08 4 0.32
F4. La empresa mantiene alianzas estratégicas con
proveedores que refieren continuamente nuevos clientes a la 0.08 3
empresa. 0.24
F5. Precios competitivos dentro de la industria 0.08 3 0.24
F6. Los productos y senicios son techolégicamente

L 0.08 4
competitivos 0.32
Debilidades
D1. Estrategias de Marketing poco definidas. 0.08 2 0.16
D2. La empresa no realiza Investigacion de mercado y no lo 1
ha segmentado adecuadamente. 0.08 0.08
D3. La empresa no cuenta con una organizacion eficiente 2
para las ventas. 0.08 0.16
D4. La empresa no realiza Investigacion y desarrollo 0.1 2 0.2
D5. Escasa comunicacion interna. 0.07 1 0.07
D6. Los objetivos de la empresa no son medibles y 2
debidamente comunicados 0.08 0.16
TOTAL 1 2.71

Nota: (1) Las calificaciones indican 4= Fortaleza Mayor 3= Fortaleza Menor
2= Debilidad Menor 1= Debilidad Mayor
(2) El total ponderado de 2.71 esta por arriba de la media de 2.50.

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Conclusion:

El resultado obtenido de la matriz EFl es de 2,71, lo cual indica que la posicion
estratégica interna general de la empresa esta por encima de la media, este valor
puede ir de un minimo de 1 y un maximo de 4, siendo la calificacién promedio de
2,5. Los totales ponderados muy por debajo de 2,5 caracterizan a las
organizaciones que son débiles internamente, mientras que las calificaciones muy
por arriba de 2,5 indican una posicion interna fuerte, para el caso de PROWEB
tenemos que la empresa cuenta con buenas fortalezas, pero también se deben
considerar sus principales debilidades.

Las principales fortalezas de la empresa son su personal con amplio conocimiento
y experiencia en el sector, ademas la empresa mantiene contactos y alianzas
estratégicas con asociaciones, camaras y otras organizaciones, son importantes
también sus precios competitivos y el desarrollo de productos y servicios de

calidad a medida de acuerdo a requerimientos del cliente.

Como principales debilidades podemos mencionar que la empresa no cuenta con
una organizacion eficiente para las ventas por lo cual no presta un servicio de
calidad a los clientes, no realiza investigacion de mercado y no sabe cual es su
situacion frente a la competencia, no realiza investigacion y desarrollo por tanto no
invierte en mejorar los productos ofertados asi como también existe escasa
comunicacion interna lo cual no permite mejorar continuamente a la organizacion y
determinar y socializar sus objetivos para unificar esfuerzos y poder proyectarse

en el tiempo.

2.4 ANALISIS FODA

Cuando se han elegido las principales amenazas, oportunidades, fortalezas y
debilidades jerarquizadas de acuerdo a la matriz de Holmes ANEXO A, se procede
a analizarlas en la matriz FODA, en la cual se toman en cuenta los aspectos que
tienen mayor incidencia sobre la empresa. La matriz FODA es un instrumento que

permite desarrollar estrategias a partir de las fortalezas, debilidades,
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oportunidades y amenazas, el desarrollo de la matriz permitird a la empresa
PROWEB establecer estrategias que se han establecido tomando en cuenta
factores clave para la empresa, enfocandose en la fidelizacion de los clientes y
posicionamiento de la empresa en el mercado, que es el objetivo general del
presente trabajo. ANEXO B.

Tabla 2.39 - Matriz FODA

Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Personal con conocimiento y experiencia en | D1. La empresa no realiza investigacion y no
el sector. ha segmentado adecuadamente su mercado.

F2. Quince afos de experiencia en el sector de
tecnologias de la Informacion.

F3. La empresa desarrolla productos y servicios | D3. Los objetivos de la empresa no son
a medida, de acuerdo a requerimientos y|medibles y debidamente comunicados.
necesidades.

F4. La empresa mantiene alianzas estratégicas
con proveedores que refieren continuamente
nuevos clientes a la empresa.

D2. Estrategias de Marketing poco definidas.

D4. La empresa no cuenta con una
organizacion eficiente para las ventas.

D5. La empresa no realiza Investigacion y

F5. Precios competitivos dentro de la industria.
desarrollo.

F6. Los productos y servicios son
tecnolégicamente competitivos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Las empresas que vendan productos o
presten servicios necesitan
imprescindiblemente de un sitio Web.

02. Tendencia a nivel mundial hacia la
utilizacion del Internet como un canal de|A2. Competencia desleal
difusion y promocién de las empresas.

03. La utilizaciéon de Internet en Ecuador ha|A3. Poco conocimiento en el ambito nacional
crecido en un 1,211.0 % entre el 2000 y el|de los servicios que oferta el sector de
2010. desarrollo web

O4. Incremento a nivel local de demanda de
productos y servicios web y servicios | A4. Aparecimiento de nuevos competidores
complementarios.

D6. Escasa comunicacion interna.

A1. Incremento de oferta de productos vy
servicios sustitutos

0O5. Constante incremento e innovacién a nivel
mundial del portafolio de servicios web
complementarios como e-commerce, e-
business, e-learning, e-marketing y promocion
de sitios web.

AS5. Inestabilidad politica y econdmica
generalizada en toda la regiéon

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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CAPITULO 3

3. INVESTIGACION DE MERCADO Y DIAGNOSTICO DE
LA SITUACION

La investigacibn de mercado nos permite estar alerta de los requerimientos y
expectativas del mercado, por lo cual es parte fundamental de toda estrategia de

negocios.

Se define la investigacion de mercado de acuerdo a Naresh como “el disefio, la
recopilaciéon, el analisis y el informe sistematico de datos y descubrimientos
pertinentes para una situacion de mercadotecnia especifica a la cual se enfrenta
una organizacion” (Naresh®', 2004, p.23)

3.1 RAZON FUNDAMENTAL DEL ESTUDIO

El propésito de este estudio es identificar y caracterizar el mercado de PROWEB
entre las empresas exportadoras de la ciudad de Quito, conocer sus preferencias

y las principales razones para la fidelizacion de los clientes.
3.2 PROCESO DE LA INVESTIGACION
3.2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA Y COMPONENTES

3.2.1.1 Tareas Empleadas para la Definicion del Problema

Con la finalidad de definir el problema de la empresa se realizaron las siguientes

tareas:

®" NARESH K, Malhotra, Investigacion de Mercados, Editorial Pearson, 4ta. Ed., México, 2004. pag.
23.
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Analisis de datos secundarios

Los datos secundarios utilizados se obtuvieron de investigaciones realizadas en
organismos dedicados a elaborar estadisticas de internet a nivel mundial, asi
como estadisticas obtenidas en el CONATEL, SUPERTEL, AESOFT, CONQuito y
CORPEI a nivel nacional, esta informacién nos permitié conocer el incremento en
la penetracion de internet y la situacion actual respecto a utilizacion de las

tecnologias de la informacion y la comunicacion en la ciudad de Quito.

Analisis de la oferta actual

En la actualidad en la ciudad de Quito existe una creciente demanda del servicio
de desarrollo de software con aplicaciones para Internet. Los servicios que se
ofertan estan en su mayoria a cargo de nuevas empresas dentro del mercado, las

cuales realizan desarrollo a medida.

Analisis del mercado potencial

El estudio esta dirigido a las empresas exportadoras de la ciudad de Quito que

constan dentro del directorio de exportadores de la CORPEI.

Analisis del Problema

La empresa no esta al tanto de la oportunidad de ampliacion de mercado y de
ingresar a nuevos segmentos de mercado en la ciudad de Quito, por lo tanto
actualmente no realiza investigacion de mercado, lo cual le permitiria lograr

incrementar su nidmero de clientes.

La empresa no tiene conocimiento sobre la satisfaccién y preferencias de los

clientes con respecto a la competencia y al servicio, adicionalmente no esta
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actualizada en los factores que son mas importantes para que un cliente se decida

por contratar a determinado proveedor de desarrollo web.

3.2.1.2 Definicidén del Problema

PROWEB es una empresa dedicada al desarrollo de sitios Web, localizada en la
ciudad de Quito, que actualmente cuenta con clientes en diversos sectores
econémicos dentro de la ciudad, la problematica radica en que la empresa no
conoce su mercado real, la amplitud de crecimiento con la que cuenta, asi como
no ha definido su mercado potencial, la empresa no conoce cuales son sus
principales competidores y cual es el grado de satisfaccion de las empresas con
respecto al servicio recibido, adicionalmente la empresa no tiene claro cuales son
los factores mas importante para los clientes, cuando deciden contratar a un

proveedor de desarrollo web.

3.2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.2.2.1 Formulacion de Objetivos

Objetivos:

e Determinar la aceptacion que tiene el servicio de desarrollo de sitios web
dentro de las empresas exportadoras de la ciudad de Quito, las
caracteristicas que determinan su aceptacion y la posibilidad de ofertar
servicios complementarios.

e Obtener informacién acerca de las preferencias de compra de los clientes

de la empresa.

¢ |dentificar a la competencia y su cuota de mercado aproximada, dentro del

sector de empresas exportadoras en la ciudad de Quito.
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o |dentificar los factores criticos de éxito que los clientes toman en cuenta al

momento de decidirse por un proveedor.

3.2.2.2 Preguntas de la Investigacion de Mercado

Las preguntas a formularse tienen relacion con las siguientes inquietudes:

e Rama de actividad de las empresas encuestadas

e Usabilidad que le dan las empresas al sitio web

e La competencia y el posicionamiento de las empresas competidoras.

e Factores decisores para contratar el servicio

e Medios de publicidad y promocién

e Satisfaccién de las empresas con respecto a los sitios web con los que
cuentan

e Servicios que se pueden ofrecer a partir de las necesidades de las
empresas

e Percepcion de los clientes actuales sobre el servicio adquirido

e Gustos y preferencias en relacion al desarrollo web

e Precio que las empresas estan dispuestas a pagar por el servicio y

producto entregado.

3.2.2.3 Formulacion de Hipotesis

H1: Las empresas grandes prefieren un sitio que incluya catalogo de productos, y

una plataforma para comercio electrénico,

H2: Las empresas pequefias y medianas prefieren un sitio eminentemente

Informativo

3.2.2.4 Analisis de datos secundarios
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Analisis de la Oferta Actual

En la actualidad en la ciudad de Quito existe una creciente demanda de desarrollo
de sitios Web con todas las aplicaciones y posibilidades que éste nos brinda,

como e-commerce, e-bussiness y e-marketing.

Analisis del Mercado Potencial

Este estudio esta dirigido a las empresas exportadoras de la ciudad de Quito que

constan en la base de datos de la CORPEI.

3.2.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacidn es una estructura o plano para llevar a cabo el
proyecto de investigacion de mercados. Detalla los procedimientos necesarios
para obtener informacion que se requiere para estructurar o resolver problemas de
investigacion de mercados. (Naresh®2. 2004, p.74)

3.2.3.1 Métodos para la recopilacion de datos

Se utilizaran dos tipos de fuentes de informacioén:

Secundarias

Las fuentes de informacion secundarias provienen de datos publicados
anteriormente, los mismos que se han recopilado para el propésito de la presente

investigacion.

Los datos provenientes de estas fuentes consisten en la informacion proveniente

de las siguientes instituciones:

2 NARESH K, Malhotra, Investigacion de Mercados, Editorial Pearson, 4ta. Ed., México, 2004,
Pag. 74
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AESOFT: Directorio de empresas que se dedican al desarrollo de software con

aplicaciones Web.

Internet World Stats: Estadisticas manejadas por esta entidad en lo referente a

datos de crecimiento en la utilizacion de Internet.

CONAQuito: Estudio de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en

la Competitividad de Quito

Banco Central del Ecuador: Estadisticas manejadas por la entidad.

CORPEI: Estadisticas manejadas por la entidad en la ciudad de Quito.

MINTEL: Leyes y Reglamentos

CONATEL: Estadisticas manejadas por la entidad

SUPERTEL.: Estadisticas manejadas por la entidad

PROWEB: Datos histéricos que posee la empresa analizada en relaciéon a

clientes, competidores y otros que constituyen una fuente veridica de informacion.

Entrevista con la Gerente General de la empresa: Nos permiti6 conocer que la
empresa no tiene un nicho de mercado definido por lo que es muy interesante la
propuesta de incursionar en el sector de empresas exportadoras de la ciudad de
Quito, la empresa nunca antes ha realizado una encuesta, por lo que no conoce
cual es su situacion actual en el mercado y frente a la competencia,
adicionalmente la empresa pretende exportar a Estados Unidos y la Unién
Europea en un corto plazo, por lo cual es imprescindible que realice una
investigacion de mercado que le permita mejorar los productos y servicios

ofertados.
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Esta informacién sirvi6 como base para conocer el incremento en la demanda de
servicios de desarrollo web, asi como otras estadisticas relativas al sector de

Internet y desarrollo de software para web a nivel local y mundial.

Primarias

Los datos primarios se obtendran de encuestas que se realizaran a los clientes
reales y potenciales de la empresa y se enfocaran especificamente a las
empresas que constan como exportadoras de la ciudad de Quito, dentro del
Directorio de la CORPEI.

Para la obtencion de informacion acerca del mercado se empleara una

investigacion del siguiente tipo:

e Exploratoria:

Esta investigacion esta disefiada para obtener un analisis preliminar de la situacion
con un gasto minimo de dinero y tiempo. El disefio de la investigacion se caracteriza
por la flexibilidad para estar sensible ante lo inesperado y para descubrir otra
informacion no identificada previamente. (Naresh®®. 2004, p.102)

De acuerdo a la investigacion exploratoria que se realizd se ha podido determinar
que el servicio de desarrollo de sitio web ha presentado un notable crecimiento
debido al incremento en la necesidad de acceso a la tecnologia de empresas y
personas en general, asi como a la difusion de informacion y prestacion de
servicios a través de la red, por lo cual el Internet se ha convertido en un

importante medio de promocion y difusidn de productos y servicios.

e Descriptiva:

® NARESH K, Malhotra, Investigacion de Mercados, Editorial Pearson, 4ta. Ed., México, 2004,
Pag. 102
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Con el fin de puntualizar la informacion necesaria para la presente investigacion se
plantearan preguntas relacionadas con las 4 P’s (precio, plaza, producto y

promocion).

De esta manera la empresa podra conocer caracteristicas referentes al producto,
al mercado, y su mezcla de marketing, asi como obtendra la informacion requerida
para la presente investigacion, lo cual le facultara para elaborar estrategias que

respondan a las necesidades reales del mercado.

3.2.3.2 Definicion de la informacion de variables

Mediante la investigacion exploratoria se han determinado informaciéon de

variables controlables como no controlables, entre éstas las siguientes:

Controlables

e PRODUCTO

Seleccion de nuevos productos y servicios a comercializar

Evaluacioén de los servicios propios de la empresa y de la competencia

e PRECIO

Establecer precios para los servicios

Establecer precios de introduccion accesibles para el segmento seleccionado.

e PROMOCION

Evaluar y definir estrategias publicitarias

Introducir y promocionar nuevos servicios
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e DISTRIBUCION

Establecer los mejores medios de distribucion y difusion del producto, de
acuerdo a los diferentes segmentos de mercado, hacia los cuales se direcciona

el servicio de desarrollo web.

No Controlables

e Factores que influyen en la intencion de compra de los clientes

e Conocimiento de los clientes sobre los estandares, requerimientos y
certificaciones que deben cumplir los servicios de desarrollo web

e Gustos y preferencias de los clientes sobre los servicios que se ofertan.

e Estrategias de publicidad y promocién aplicadas por la competencia.

e Factores mas importantes para los clientes al contratar un proveedor de

desarrollo web.

3.2.3.3 Determinacion del tamafio de la muestra

Para desarrollar la investigacidon de mercado se plantea como marco muestral a
las empresas que constan como exportadoras dentro del Directorio de
exportadores de la CORPEI, se han seleccionado a las empresas localizadas en la
ciudad de Quito.

Para determinar la poblacién objetivo nos basaremos en el marco muestral antes

descrito que asciende a 422 empresas, que se constituye en nuestro universo.

Calculo del tamaino de la muestra

Para proceder al calculo del tamafio de la muestra se utilizara el muestreo

aleatorio simple, en el cual cada elemento tiene una probabilidad de seleccion
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conocida y equitativa. Para Naresh “Cada elemento se selecciona en forma
independiente a otro elemento y la muestra se toma por un procedimiento

aleatorio de un marco de muestreo” (Naresh®, 2004, p. 57)

El tamafo de la poblacidon que se ha considerado es de 422 empresas, de este
numero de empresas se requiere determinar las empresas que seran

encuestadas. El tamafo de la muestra depende de tres aspectos:

e Del error permitido
¢ Del nivel de confianza con el que se desea el error

e Del caracter finito o infinito de la poblacién.

En el caso de PROWEB la poblacién analizada se considera como finita. Para

poblaciones finitas utilizaremos la siguiente formula:

PxPxQxN
|'|= = — R ——
E*(N-1+Z"xPxQ (1)
Leyenda:
n: Numero de elementos de la muestra.
N: Numero de elementos del universo.

P/Q: Probabilidades con las que se presenta el fendbmeno.

Z: Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido, en este caso se
utilizara un nivel de confianza de 95%, al cual corresponde un valor de
Z:1.96

E: Margen de error permitido.

® NARESH K Malhotra, Investigacion de Mercados, Editorial Pearson, 4ta Ed. México, 2004, Pag.
57
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Se presentan los datos en la Tabla 3.1:

Tabla 3.1 - Datos para el calculo de muestra

DATOS
DESCRIPCION| VALORES
N 422
p 0,5
q 0,5
Z 1,96
E 0,1

Elaborado por: Cristina Orozco

El error de un 10% fue seleccionado en base a recursos economicos, tiempo y

exactitud de la informacion.

Al aplicar la férmula se obtiene la siguiente expresion:

(1.96) * (0.5) * (0.5) * (422)

(0.1) 2 * (422-1) + (1.96)? * (0.5) * (0.5) (2)

n= 78 empresas

Se debe realizar la encuesta a 78 empresas

3.2.4 DISENO DEL CUESTIONARIO

El cuestionario esta conformado por los siguientes tipos de preguntas:

e Preguntas abiertas: en las que el encuestado puede expresar su opinion

libremente
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e Preguntas cerradas o dicotdbmicas: en las cuales se puede responder
solamente si 0 no

e Preguntas de seleccion multiple: en las que se debe seleccionar la
respuesta de una lista

e Preguntas de clasificacién: donde se ordena segun la preferencia la lista

presentada

Formulario de la Encuesta

El cuestionario que sera utilizado se compone de 14 preguntas, y se lo presenta
en el ANEXO F.

3.2.5 EJECUCION DE TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se realizara a través del envio de las encuestas por correo
electronico, y en el caso de que la direccién de correo electronico de las empresas
seleccionadas no conste dentro de la base de datos de la CORPEI o la solicitud no

sea atendida, se acudira personalmente a las empresas seleccionadas.

Las empresas han sido seleccionadas a través de muestreo aleatorio simple.

3.2.6 CODIFICACION Y TABULACION DE DATOS

Con el objetivo de analizar los datos mas facilmente, se codifico el cuestionario
para la tabulacion de los mismos, esta codificacion se la realizdé de acuerdo a la
numeracion de las preguntas y dando un numero a cada posible seleccién, en las

preguntas de seleccion multiple y de clasificacion.

Adicionalmente se ha codificado a cada una de las empresas encuestadas, con la
finalidad de identificarlas mas facilmente, esta codificacion se muestra en el
ANEXO G.
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3.2.7 INTERPRETACION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos en el trabajo de campo nos permitiran conocer las
caracteristicas del mercado, de la competencia y preferencias de los potenciales
clientes. La tabulacion de datos que se muestra en el ANEXO |, permitid la
obtencion de la informaciéon que se muestra a continuacién, con el correspondiente

analisis de acuerdo a cada una de las preguntas planteadas.

Pregunta 1: § A qué rama de actividad se dedica su empresa?

Debido a que el sector de empresas exportadoras se divide en varias ramas de
actividad, y con la finalidad de que la encuesta sea objetiva se realizaron
encuestas a un determinado numero de empresas, de acuerdo a su rama de
actividad, tomando en cuenta el porcentaje real de empresas exportadoras en la
ciudad de Quito y realizando encuestas proporcionales a estos porcentajes, de
esto se obtuvo un determinado numero de empresas a ser encuestadas por rama

de actividad, como lo indica la Figura 3.1.

El objetivo de esta pregunta es clasificar a las empresas exportadoras de acuerdo
a su rama de actividad, para determinar en cuales sectores existe un mayor
potencial de desarrollo para la empresa PROWEB.

Los resultados obtenidos se indican en la Tabla 3.2

Tabla 3.2 - Rama de actividad a la que se dedica la empresa encuestada

NUMERO
SECTOR DE PORCENTAJE
EMPRESAS
Acuicola 2 1,90%
Agricola 34 43,84%
Alimentos y Bebidas 5 6,16%
Artesanias 2 3,08%
Cuero y Calzado 2 2,84%
Continua
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NUMERO
SECTOR DE PORCENTAJE
EMPRESAS

Grafico 2 2,37%
Joyas 2 2,84%
Madera 3 4,03%
Metalmecanica 5 6,40%
Mineria 0 0,47%
Otros Agricolas 3 3,79%
Productos Organicos 2 2,84%
Quimico 6 7,11%
Software 2 2,84%
Textiles y
confecciones 6 7,11%
Vehiculos 2 2,37%

TOTAL 78 100,00

Conclusion

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

2.84% J11%  2.37% L90% m Acuicola

2.11% B Agzricala

2.84%

3.7S%

= Alimentosy Bebidas

B Artesanias
0.47% B Cueroy Calzado
= Grafico
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2.37% 2.84% 3.08%

m Mineria

Figura 3.1 — Porcentaje rama de actividad a la que se dedica la empresa
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

En la Tabla 3.2 podemos observar que dentro del sector de empresas
exportadoras de la ciudad de Quito, el mayor porcentaje corresponde a empresas
del sector de Agricola con el 43,84% , seguido del sector Quimico con el 7,11%,

Textiles y confecciones 7,11%, Metalmecanico con el 6,40%, Alimentos y Bebidas
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con el 6,16%; y Madera 4,03%, los demas sectores corresponden a porcentajes
menores, lo cual indica que dentro de las empresas exportadoras en la ciudad de
Quito, en los sectores mencionados anteriormente, potencialmente existiria una

mayor oportunidad de ofertar los servicios que brinda la empresa PROWEB.

Pregunta 2: ; Tiene su empresa un sitio o portal Web?

El objetivo de esta pregunta es clasificar aquellas empresas que cuentan con sitio
web de aquellas que no lo tienen, para posteriormente determinar factores de
preferencia de aquellas empresas que han contratado el servicio anteriormente, y
diferenciarlo de aquellas que nunca lo han hecho, estos factores seran de utilidad

para desarrollar el presente estudio posteriormente.

Tabla 3.3 - Empresas que cuentan con sitios web

SI 67 86%
NO 11 14%
TOTAL 78 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.2 — Porcentaje empresas que cuentan con sitios web
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De la investigacion realizada de acuerdo a la Tabla 3.3 se obtuvo que el 86% de
empresas manifiesta tener un sitio web y por el contrario el 14% indica no tenerlo,
en la Figura 3.2 podemos observar que en el mercado aun existen empresas que
no utilizan los beneficios de las nuevas tecnologias web, a pesar del constante
crecimiento de la penetracion del internet y de ser en la actualidad una

herramienta casi imprescindible para el desarrollo de una empresa.

Pregunta 3: ¢Con qué empresa contratd el servicio de desarrollo de
portales Web?

El objetivo de esta pregunta es identificar a la competencia y su cuota de mercado
aproximada, con la finalidad de identificar aquellas que tienen una mayor
penetracion en el mercado dentro del sector de empresas exportadoras de la
ciudad de Quito.

Tabla 3.4 — Empresa con la que contrat6 el servicio de desarrollo web
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EMPRESA Namero de | EAUNZENCIa
encuestas Porcentaje
Business Mind 3 4,48%
Carrasco & Asociados
Consultores 2 2,99%
ComWare S.A 1 1,49%
PROWEB 3 4,48%
Decision 1 1,49%
E Open Solutions 4 5,97%
GENNASSIS Cia. Ltda. 1 1,49%
Gestor Inc 3 4,48%
Grupo Mas 4 5,97%
GrupoCONTEXT 2 2,99%
ICOMS Cia Ltda 2 2,99%
Inter-DEC 5 7,46%
Kruger Corporation 8 11,94%
Macosa 6 8,96%
Metamorf Net Media 3 4,48%
Quito Net 2 2,99%
Structured Ingelligence 3 4,48%
Tel and Web Solutions 4 5,97%
Uniplex 2 2,99%
YAGE Generacion
Sistemas 5 7,46%
Visual 3G 3 4,48%
TOTAL 67 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De acuerdo a la Tabla 3.4 la empresa Kruger Corporation es la que cuenta con
una mayor cuota de mercado con un 11,94%, seguida de Macosa con un 8,96%,
en tercer lugar tenemos a las empresas YAGE con el 7,46% e Inter-DEC con el
mismo porcentaje, la empresa PROWEB cuenta con un 4,48% de clientes dentro

del mercado de empresas exportadoras, lo cual es una cifra considerable alta,
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debido a la diversidad de proveedores que encontramos en el sector de desarrollo

web.
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Figura 3.3 — Empresas con las que se contraté el servicio de desarrollo web en porcentaje

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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La Figura 3.3 nos da una idea de cuan diversificado esta el mercado de desarrollo
web, es decir existe un sin niumero de proveedores, la mayoria sin experiencia y
poco conocidos, pero que intentan ganar una mayor cuota de mercado, son muy
pocas las empresas reconocidas y posicionadas, por lo cual es muy importante

trabajar estos factores para la empresa PROWEB.

Pregunta 4: ¢A través de qué medio se enteré inicialmente de la
empresa con la que contraté el servicio de desarrollo del portal Web

de su empresa?

Esta pregunta se realizd con el objetivo de identificar los principales canales de
difusion mediante los cuales los clientes se contactan y encuentran a las
empresas de desarollo web, con esta informacion podremos aplicar estrategias de
publicidad de los servicios de la empresa utilizando los canales mas importantes y

preferidos por los clientes potenciales.

Tabla 3.5 - Principales medios de difusioén que utilizan las empresas de desarrollo Web

Sitio Web (mediante buscadores) 18 26,87%
Anuncios / catalogos impresos 12 17,91%
Recomendado 23 34,33%
Publicidad en otros sitios Web 12 17,91%
Otro (especifique) 2 2,99%
TOTAL 67 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco



129

2,99%
M Sitio Web (mediante
buscadaores)

B Anuncios/ catdlozos
impresos

Recomendado

M Publicidac en otros sitics
Weh

3433%

s

W Otro (especificue)

Figura 3.4 — Principales medios de difusioén y contacto que utilizan las empresas de

desarrollo web en porcentaje.
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De acuerdo a la Tabla 3.5 podemos observar que un 34% de las empresas
encuestadas que cuentan con un sitio web, manifiestan haberse enterado
inicialmente de la empresa con la que contrataron el servicio de desarrollo web por
recomendacion, esto indica cuan importante es el marketing directo y la confianza
que debe tener un cliente para contratar el servicio en este sector, en segundo
lugar las empresas manifiestan haberse enterado inicialmente de la empresa a la
que contrataron, por su sitio web mediante buscadores en un 27%, esto nos da la
pauta de que el posicionamiento en buscadores y marketing digital es fundamental
para este tipo de empresas, en lo cual la empresa PROWEB debe trabajar
profundamente y por ultimo en tercer lugar estan los anuncios en catalogos con un
18%, al ser el desarrollo web un servicio especializado, no se puede difundir
mediante publicidad masiva ya que es de interés de un grupo especifico de
potenciales clientes, que buscan a este tipo de empresas en catalogos o revistas

especializadas en tecnologia.

Pregunta 5: ¢EIl servicio que usted contrato cumple con sus expectativas y

requerimientos?
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El objetivo de esta pregunta es conocer la satisfaccion de los clientes con respecto
al cumplimiento de expectativas y requerimientos, por parte de la empresa con la
que contrataron este tipo de servicios, para posteriormente identificar los
principales factores que son importantes y decisivos para los clientes al momento

de comprar este servicio.

Tabla 3.6 - Cumplimiento de expectativas y requerimientos del servicio contratado

Numero de | Equivalencia

respuestas | Porcentaje
Excelente 22 32,84%
Muy bueno 30 44,78%
Bueno 9 13,43%
Regular 4 5,97%
Malo 2 2,99%

TOTAL 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.5 — Cumplimiento de expectativas y requerimientos del servicio contratado en

porcentaje
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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En la Tabla 3.6 observamos que el 44,78% de empresas manifiesta que el
cumplimiento de expectativas y requerimientos con respecto al servico contratado
ha sido muy bueno, mientras que el 32,84% manifiesta que el cumplimiento ha
sido excelente lo cual es una cifra bastante alta e indica que la competencia se
esfuerza por satisfacer los requermientos del cliente, por otro lado el 13,43% de
las empresas encuestadas indica que el cumplimiento de expectativas fue bueno y
el 597% tenia una expectativa mas alta acerca del cumplimiento de

requerimientos.

Pregunta 6: ¢Actualmente necesita actualizaciones en su sitio Web,
rediseio, software para administracion de contenidos, mantenimiento

de su portal Web u otro tipo de servicios adicionales?

Se formul6 esta pregunta para determinar el potencial de diversificar los servicios
de la empresa y ofertar servicios complementarios, con la finalidad de
desarrollarlos de acuerdo a las necesidades del mercado.

Tabla 3.7 - Requerimiento de servicios web complementarios en las empresas

Numero de Equivalencia

respuestas Porcentaje

Si 54 80,60%
NO 13 19,40%
TOTAL 67 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Como podemos observar en la Tabla 3.7 el 80,60% de las empresas encuestadas
indica necesitar de servicios complementarios, esto nos revela el amplio potencial
de ofertar este tipo de servicios de acuerdo a necesidades del mercado, con lo
cual la empresa PROWEB alcanzaria un alto crecimiento. Entre los principales

servicios complementarios mencionados estan: e-mailing, servicio de creacion de
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un boletin electrénico lo que se conoce como newsletter, un sistema de
administracion de contenidos que les permita actualizar continuamente el sitio web
y un servicio de chat en linea para que la empresa pueda mantener contacto en

tiempo real con los visitantes de su sitio web.

S|
ENO

Figura 3.6 — Requerimiento en las empresas de servicios web complementarios en

porcentaje
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Debido a que el dinamismo es una caracteristica inherente a la industria del
interne, las empresas necesitan continuamente renovar su presencia en linea y
hacer uso de las nuevas tecnologias acorde a la constante evolucién del internet y
de los medios digitales, seria muy favorable para la empresa aprovechar este
dinamismo del sector para introducir en el mercado nuevos productos y servicios,
para esto es imprescindible que lleve a cabo investigaciones de mercado con la
finalidad de estar a la vanguardia de las necesidades del mercado asi como de las

nuevas tecnologias.
Pregunta 7: ¢ Actualmente para qué utiliza el sitio Web de su empresa?
Mediante esta pregunta se evaluan los principales objetivos para los cuales las

empresas utilizan sus sitios web, es decir la razén fundamental por la cual crearon

el sitio web de su empresa, de esta manera podremos determinar los
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requerimientos y necesidades del mercado, en cuanto a utilidad de los sitios web
una vez en funcionamiento, dentro del sector de exportadores de la ciudad de
Quito.

Tabla 3.8 — Factores para la utilizacion de sitios web las empresas.

Para dar informacién general 15 24 17

Como una herramienta de Mercadeo 29 18 5 10 5
Promocionar el catalogo de productos / servicios 12 14 17 15 9
Vender por Internet (comercio electronico) 6 6 12 23 20
Adquirir contactos para su base de datos 5 5 16 13 28
Numero de encuestas 67 67 67 67 67
% de Preferencia de factor de acuerdo a

importancia 43% | 36% | 25% | 34% | 42%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.7 — Factores de utilizacion de los sitios web las empresas — Primer factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco



134

La Figura 3.7 nos indica que el primer factor de utilizacion del sitio web por parte
de las empresas, es como una herramienta de mercadeo con un 43,28%, esto nos
sefala que las empresas principalmente desarrollan un sitio web para
promocionarse en internet y utilizarlo como un canal de difusién e informacion de

sus productos y servicios.

Debido a la introduccion de las nuevas tecnologias de la informaciéon y
comunicaciones, para las empresas no es suficiente solamente la publicidad
tradicional, sino incursionar en nuevos tipos de publicidad alternativa, entre éstas

todas las posibilidades que ofrece la web.
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Figura 3.8 — Factores de utilizacion de los sitios web las empresas — Segundo factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

La Figura 3.8 nos indica como segundo factor, que las empresas tienen un sitio
web para adquirir contactos con un 41,79% de las encuestas, es decir pretenden
obtener datos de los potenciales clientes que visitan su sitio, con el objetivo de
posteriormente comunicarse con ellos o enviarles publicidad utilizando e-mailing.
Para esto las empresas se valen de sitios web atractivos, ofertas o promociones

con el objetivo de que el visitante ingrese sus datos, para almacenarlos en una
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base y darle seguimiento al cliente potencial, con la posibilidad de convertirlo en

un cliente real.
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Figura 3.9 — Factores de utilizacion de los sitios web las empresas — Tercer factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Como tercer factor, tenemos que las empresas utilizan sus sitos web para dar
informacion general con un 35,82%, es decir solamente mantienen sitios web
informativos, con la finalidad de que los clientes conozcan mas acerca de los
productos o servicios que ofertan y con el objetivo de mantener una presencia en

linea, sin necesariamente tener una estrategia de mercadeo por medios digitales.

Cabe mencionar que actualmente para el consumidor es muy importante el
respaldo que tenga una empresa en la web, en muchos casos puede ser un factor
decisivo, ya que la presencia en linea induce confianza en los potenciales clientes,
asi como les permite conocer mas informacién de la empresa y los productos que

pretenden adquirir.

Pregunta 8: Como evaluaria la atencion recibida por el personal técnico
y administrativo de la empresa con la que contraté el servicio de

desarrollo Web, en las siguientes caracteristicas:
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El objetivo de esta pregunta es conocer el indice de satisfaccion de los
encuestados, en cuanto a los factores: eficiencia, cordialidad y conocimiento, se
han seleccionado estos factores como los mas importantes, por ser los factores de
principal trascendencia para la prestacion del servicio dentro de este giro de

negocio.

Eficiencia:

Tabla 3.9 - Evaluacion de la atencidn recibida en la empresa en la que contrato el servicio
de desarrollo Web — Factor Eficiencia.

Numero de |Equivalencia
encuestas Porcentaje
1. Excelente 14 20,90%
2. Muy bueno 29 43,28%
3. Bueno 11 16,42%
4.Regular 9 13,43%
5. Malo 4 5,97%
TOTAL 67 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

El 20,90% de las empresas encuestadas manifiestan haber recibido un servicio
eficiente, mientras que el 43,28% califica a su proveedor de servicios web con una
eficiencia muy buena, como lo indica la Tabla 3.9, y el 16;42% indica haber
recibido un servicio solamente bueno, esto muestra que en su mayoria los clientes
consideran que las empresas contratadas han sido eficientes, por lo cual
PROWEB debe trabajar en la capacidad de respuesta y comunicacién interna y

externa para de esta manera incrementar su competitividad en el medio.
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Para esto se requiere capacitar al personal en temas técnicos y de servicio al
cliente, de manera que se pueda brindar una mejor atencion que sea competitiva

en el mercado.

Figura 3.10 — Porcentajes evaluacion de la atencion recibida en la empresa que se contratd

el servicio de desarrollo Web — Factor Eficiencia.
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Atencion al cliente:

Tabla 3.10 - Evaluacion de la atencion recibida en la empresa en la que contratd el servicio
de desarrollo Web - Factor Atencion al cliente

1. Excelente 34,33%
2. Muy bueno 19 28,36%
3. Bueno 10 14,93%
4.Regular 10 14,93%
5. Malo 5 7,46%
TOTAL 67 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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El 34,33% de las empresas encuestadas indica que la atencién recibida en la
empresa proveedora del servicio de desarrollo web fue excelente, mientras que el
28,36% dice haber recibido una atencién muy buena, por otro lado el 14,93%
indica haber recibido una atencidén buena, esto nos ensefia que la competencia se
esfuerza por brindar una buena atencion al cliente, por lo tanto la empresa
PROWEB debe trabajar en programas de capacitacion técnica y de servicio para
sus trabajadores, con la finalidad de incrementar la satisfaccion de sus clientes y

competitividad en el medio.
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Figura 3.11 — Porcentajes evaluacion de la atencion recibida en la empresa que se contrato

el servicio de desarrollo Web — Factor Atencion al cliente
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Conocimiento:

Tabla 3.11 - Evaluacion de la atencion recibida en la empresa en la que contratd el servicio
de desarrollo Web - Factor Conocimiento

Numero de | Equivalencia
encuestas | Porcentaje

1. Excelente 27 40,30%
2. Muy bueno 16 23,88%
3. Bueno 12 17,91%

4.Regular 9 13,43%
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5. Malo 3 4,48%

TOTAL 67 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

En la Tabla 3.11 observamos la evaluacion del factor conocimiento a las empresas
de servicio de desarrollo web, los resultados son que el 40,30% de las empresas
encuestadas, califican al conocimiento de sus proveedores como excelente,
mientras que el 23,88% lo califica como muy bueno y el 17,91% lo califica como
bueno, esto indica que las empresas competidoras estan bien facultadas de
personal con conocimiento en el sector para satisfacer los requerimientos de los
clientes, por lo cual es importante mantener personal calificado dentro de la
empresa PROWEB que pueda responder a los nuevos requerimientos vy

necesidades del mercado, acorde a la evolucion en la tecnologia.
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Figura 3.12 — Porcentajes evaluacion de la atencion recibida en la empresa que se contratd

el servicio de desarrollo Web — Factor Conocimiento
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Pregunta 9: ¢Qué aspectos de la empresa considera usted que son

necesarios mejorar?



140

Esta pregunta abierta se formul6é con la finalidad de determinar cuales son los
aspectos mas importantes a mejorar en las empresas de desarrollo web y en los

cuales es necesario evolucionar como sector.

Tabla 3.12 - Aspectos a mejorar en las empresas de desarrollo web

Numero de | Equivalencia
Factores a considerar respuestas | Porcentaje
Tiempo de entrega de proyectos 21 10.61%
Soporte técnico de proyectos 17 8.59%
Caracteristicas de correo electronico 14 7.07%
Atencion al cliente 21 10.61%
Disefio creativo 17 8.59%
Precios 17 8.59%
Seguridad al navegar en el sitio web 23 11.62%
Control panel / interfaz de usuario 27 13.64%
Escalabilidad / espacio para crecer 9 4.55%
Usabilidad 29 14.65%
Lenguaje de programacion 3 1.52%
TOTAL 198 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.13 — Aspectos a mejorar en empresas de desarrollo web
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De acuerdo a la Tabla 3.12 los aspectos que se requieren mejorar al desarrollar
los productos y prestar los servicios en las empresas proveedoras de los servicios
de desarrollo web, son en primer lugar, usabilidad del sitio web en un 14,65% es
decir se requiere desarrollar sitios web mas amigables y faciles de navegar por el
visitante, en segundo lugar, administrador de contenido o interfaz con el usuario
en un 13,64%, esto se debe a que no todas las personas que administran y
actualizan los sitios web son técnicos en sistemas, por lo cual se debe brindar una
interfaz mas amigable con el usuario, entendible por cualquier persona, en tercer
lugar seguridad al navegar con un 11,62%, debido a que el sitio web debe contar
con algunas certificaciones para considerarse como un sitio seguro y a
consecuencia de la creciente denuncia de delitos electronicos en el pais, los sitios
web seguros son imprescindibles si se busca promover el e-commerce el cual es
el caso de las empresas exportadoras, y por ultimo en cuarto lugar de los factores

a mejorar, esta el tiempo de entrega del producto y atencidén al cliente con un
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10,61%, que de acuerdo a resultados de la pregunta 8 es satisfactorio, siempre es

necesario perfeccionar el factor servicio, especialmente en nuestro pais.

Pregunta 10: ¢Cuales son los aspectos, cualidades o requerimientos
que usted considera mas importantes al decidirse por un proveedor

del servicio de desarrollo de portales Web?

El objetivo de esta pregunta es determinar cuales son los factores decidores para
los clientes, al momento de contratar un proveedor del servicio de desarrollo de
portales web, para de esta manera identificar estos factores y perfeccionarlos, con

el objetivo de incrementar las ventas de la empresa y ganar cuota de mercado.

Tabla 3.13 - Aspectos mas importantes para contratar el servicio de desarrollo de portales

web
1 2 4 5 6

Calidad del servicio 11 12 10 26 12 7
Puntualidad en el tiempo de
entrega 9 13 6 20 22 8
Soporte técnico 9 15 19 14 12 9
Referencia de antiguos clientes 9 8 18 9 20 14
Que la empresa sea reconocida 12 21 10 6 8 21
Precios 28 9 15 3 4 19

TOTAL 78 78 78 78 78 78
% de Preferencia de factor de
acuerdo aimportancia 35.9% | 26.92% | 24.36% | 33.33% | 28.21% | 26.92%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.14 — Aspectos mas importantes para contratar el servicio de desarrollo de portales

web en porcentaje — Primer Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De acuerdo a la Tabla 3.13 el aspecto mas importante para contratar el servicio de
desarrollo de portales web es el precio con el 35,90%, es decir al igual que en la
mayoria de sectores, las empresas toman una decision principalmente por el
factor precio. En este sentido PROWEB mantiene una ventaja, ya que cuenta con

precios competitivos en el sector, los cuales son de preferencia de los clientes.
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Figura 3.15 — Aspectos mas importantes para contratar el servicio de desarrollo de portales

web en porcentaje— Segundo Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

El segundo factor mas importante para contratar el servicio de desarrollo de
portales web, es la calidad del servicio, como indica la figura 3.15 con el 33,33%.
Los clientes buscan ademas de un precio competitivo un servicio de calidad, para
esto PROWEB debe mejorar el servicio prestado y el tiempo de respuesta a los
clientes, ya que en muchas ocasiones por la cantidad de requerimientos recibidos,
se hace esperar a los clientes demasiado tiempo y esto radica en consecuencias
negativas para la empresa, ya que un cliente puede decidirse por una empresa

que le ofrezca una mejor y mas rapida atencion.
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Figura 3.16 — Aspectos mas importantes para contratar el servicio de desarrollo de portales

web en porcentaje —Tercer Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

El tercer factor para que una empresa tome la decision de contratar el servicio de
desarrollo de portales web a un proveedor determinado, es la puntualidad con un
28,21%. Como se mencionaba en el segundo factor, la puntualidad en la entrega

de los productos, es imprescindible desde un primer acercamiento con el cliente,
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para esto la empresa pude apoyarse en herramientas tecnologicas a tiempo real,

utilizando diferentes medios de comunicacioén con el cliente.

Pregunta 11: De acuerdo a su criterio jCuales son las caracteristicas mas
importantes que un sitio web este debe tener? Por favor ordene en orden de

importancia (1 -6)

Esta pregunta se desarroll6 con el objetivo de identificar las caracteristicas
principales que debe tener un sitio web segun los clientes, esta informacién es de
suma utilidad para la empresa ya que la puede emplear en el mejoramiento
continuo de los productos y servicios que oferta, para conocer de mejor manera la
realidad del mercado y ajustar el desarrollo de sus productos a las necesidades de

sus clientes.

Tabla 3.14 - Caracteristicas mas importantes que debe tener un sitio web

1 2 3 4 5 6

Disefio Creativo 13 11 6| 20 11| 17
Usabilidad del sitio Web 7] 11 5| 13| 16| 26
Amigable al navegar 12| 15| 19| 12 9] 11
Buena funcionalidad del sistema 16 8| 17 8| 20 9
Soporte Técnico 20| 21 18 7 8 4
Promocion en Internet 10 12| 13| 18| 14| 11
TOTAL 78 | 78 | 78 | 78 | 78 | 78

% de Preferencia de factor de acuerdo a

importancia 26% | 27% | 24% | 26% | 26% | 33%

(Investigacion de Mercado PROWERB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.17 — Caracteristicas mas importantes que debe tener un sitio web en porcentaje—

Primer Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

De acuerdo a la Figura 3.17 observamos que la principal caracteristica que debe
tener un sitio web es la usabilidad del mismo con el 33,33%, es decir se deben
disefar sitios web para que los usuarios puedan interactuar con ellos de la forma

mas facil, comoda e intuitiva posible.
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Figura 3.18 — Caracteristicas mas importantes que debe tener un sitio web en porcentaje —

Segundo Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
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Elaborado por: Cristina Orozco

La segunda caracteristica mas importante es el soporte técnico con el 26,92%, ya
que éste es un servicio tecnoldgico, los clientes requieren de servicios que

proveen asistencia para ayudarles a resolver sus problemas.

22.64%
23.08%

20 16.67% 15.38%

10.26% 9‘,%

Creativo

sefio
Soporte Técnico

del sistema

D
Buena funcionalidad

Usebilidad de! sitio

W
Amigableal navegar
Promocionen Internet

Figura 3.19 — Caracteristicas mas importantes que debe tener un sitio web en porcentaje —

Tercer Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Como tercer factor tenemos al disefio creativo con el 25,64%, ya que todas las
empresas persiguen un disefio exclusivo y diferente, que permita atraer mas

visitantes a sus sitios web, de manera que estos los visiten con mayor frecuencia.

Pregunta 12: En su opinion ;Cual es la principal necesidad que deberia

satisfacer su sitio web? Por favor ordene en orden de importancia (1 -6)

Esta pregunta tiene la finalidad de identificar las necesidades prioritarias para las
cuales son creados los sitios web y conocer la utilidad que le dan los clientes al
producto, para de esta manera desarrollar productos y servicios acorde a las

principales necesidades que manifiestan los clientes.



Tabla 3.15 - Principales necesidades que debe satisfacer un sitio web
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1 2 3 4 5 6
Imagen Corporativa 20 9 17 10 14 8

Negocios por internet (e-
commerce) 10 5 8 24 16 15
Publicidad 13 11 17 17 11 9
Captacion de nuevos clientes 14 16 19 15 6 8
Servicio de atencién al cliente 16 27 10 1 11 13
Presencia on-line 5 10 7 11 20 25
TOTAL 78 78 78 78 78 78

% de Preferencia de factor de
acuerdo aimportancia 25.64% | 34.62% | 24.36% | 30.77% | 25.64% | 32.05%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.20 — Principales necesidades que debe satisfacer un sitio web — Primer Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

El primer factor que debe satisfacer un portal web es el servicio de atencién al

cliente, es decir se utilizan principalmente a los sitios web como un medio para

brindar el servicio de comunicacion con el cliente, ya sea mediante mails o chat en

linea, se pretende brindar respaldo y comunicacion con el cliente.
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Figura 3.21 — Principales necesidades que debe satisfacer un sitio web — Segundo Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

El segundo factor que debe satisfacer un sitio web es la presencia en linea que
mantiene la empresa con el 32,05%, actualmente la web atrae una gran cantidad
de clientes ya que invertimos una considerable cantidad de tiempo en internet, es
muy importante invertir en este medio, si una empresa no refuerza su estrategia
de marketing mediante los medios digitales, esta desperdiciando una amplia
oportunidad de atraer clientes y posicionarse en el mercado.Con mayor razén
dentro del sector de empresas exportadoras, ya que muchas veces debido a la
distancia no existe el contacto fisico, solamente virtual y la web es la unica
ventana para conocer la empresa y la unica imagen que ésta puede brindar al

exterior.
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Figura 3.22 — Principales necesidades que debe satisfacer un sitio web — Tercer Factor
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Tenemos como tercer factor la imagen corporativa con el 25,64%, una buena
politica de comunicaciones y de imagen tendra como resultado la optimizacion del
potencial global de la empresa. El sitio web de una empresa debe encajar con su
imagen corporativa para que ésta se haga extensible al mundo virtual, de
manera que los cliente identifiquen una empresa en cualquier sitio donde vean su
logo y demas partes de su imagen. Con ello es mas facil llegar a los potenciales
clientes y les facilita la identificacion ademas de construir una importante

credibilidad a favor de la empresa.

Pregunta 13: ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de disefio y

desarrollo de un sitio web?

Tabla 3.16 - Precios que empresas estan dispuestas a pagar por el servicio de disefio y
desarrollo de un sitio web

Nimero de Equiv:ll‘encia
encuestas porcentaje
Menos de $1000 45 57.69%
Entre $1000 y $2000 22 28.21%
Mas de $2000 10 14.10%
TOTAL 78 100%




151

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.23 — Precios que empresas estan dispuestas a pagar por el servicio de disefio y

desarrollo de un sitio web
(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Como podemos observar en la Tabla 3.16 un 57,69% de las empresas
encuestadas estaria dispuesta a pagar menos de USD. 1000 por el servicio de
desarrollo de un sitio web, lo cual indica que el precio es el factor decisivo para
adquirir este servicio, el 28,21% estaria dispuesto a pagar entre USD. 1000 y
2000, y en menor porcentaje el 14,10% de las empresas encuestadas pagarian

mas de USD. 2000 por este servicio.

Por esto es muy importante que la empresa pueda competir mediante una
estrategia de precios y politicas de descuentos, ya que para el mercado el precio

es un factor determinante.

Pregunta 14: ; Recuerda el nombre de una o varias empresas que preste(n)

los servicios de desarrollo de portales Web?

Se formuld esta pregunta con el objetivo de identificar el posicionamiento de las
empresas de la competencia en la mente del cliente, para de esta manera evaluar

el posicionamiento de la empresa en estudio.



Tabla 3.17 — Empresas de desarrollo web mejor posicionadas en el mercado

Business Mind 6%
Carrasco & Asociados
Consultores 5%
Creative Works S.A. 6%
E Open Solutions 10%
Grupo Mas 11%
Inter-DEC 3%
Kruger Corporation 23%
Macosa 9%
Metamorf Net Media 2%
Structured Intelligence 6%
Tel and Web Solutions 4%
Uniplex 1%
Visio net 3%
YAGE Generacion
Sistemas 11%
TOTAL 100%

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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Figura 3.24 — Empresas de desarrollo web mejor posicionadas en el mercado

(Investigacion de Mercado PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco
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De acuerdo a la Tabla 3.17 la empresa que cuenta con un mayor posicionamiento
es Kruger Corporation con el 23% de las encuestas, seguida de Grupo mas y
YAGE generacién de sistemas ambas con el 11%, en cuarto lugar tenemos a e-
Open Solutions con el 10% y en quinto lugar esta la empresa Macosa, este
posicionamiento esta estrechamente relacionado con la cuota de mercado que
mantiene cada empresa, como vemos en el listado no aparece la empresa
PROWEB, esto quiere decir que a pesar de la experiencia de la empresa y los
afnos que tiene en el mercado no ha logrado posicionarse de manera adecuada en
la mente del consumidor, principalmente debido a que la empresa no ha
desarrollado estrategias de marketing, no realiza investigacion de mercado ni
campafas publicitarias, ya que la mayoria de sus clientes son referidos, la

empresa no se ha preocupado por realizar esfuerzos de marketing.

3.2.8 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Mediante el desarrollo de la investigacion de mercado se cumplié con todos los
objetivos contemplados anteriormente, se di6 respuesta a las necesidades de
informacion de la empresa y se confirmaron las hipétesis planteadas, por lo tanto
con los hallazgos mas relevantes para la empresa, se establecen las siguientes

conclusiones acerca de la investigacion:

e Dentro del sector de empresas exportadoras de la ciudad de Quito, el
mercado potencial que ofrece una mayor oportunidad de crecimiento para
la empresa PROWEB, lo constituyen de acuerdo a la Tabla 3.2,
correspondiente a la primera pregunta, las empresas de los sectores:
Agricola 43,84%, Quimico 7,11%, Textiles y confecciones 7,11%,
Metalmecanico 6,40%, y Alimentos y Bebidas 6,16%; en los sectores
mencionados anteriormente, existiria una mayor oportunidad de ofertar los
servicios que brinda la empresa y de ganar una considerable cuota de

mercado.
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El 14% de empresas indica no contar con un sitio web, esto quiere decir
que todavia existe un mercado que no ha sido explotado y que se convierte
en un mercado potencial para la empresa PROWEB, estas empresas no
aprovechan los beneficios de las nuevas tecnologias, a pesar de que
actualmente nos desenvolvemos en la era de las comunicaciones
digitales.El mercado proveedor de servicios de desarrollo web esta
altamente diversificado como lo indica la Tabla 3.4, la mayoria son
empresas sin experiencia y poco conocidas, pero que constantemente
intentan ganar una mayor cuota de mercado, son muy pocas las empresas
reconocidas y posicionadas en este sector, por lo cual es muy importante
que la empresa aproveche su experiencia, alianzas estratégicas y buenas
relaciones en el sector para posicionarse y obtener una mayor cuota de

mercado.

Existe un mercado potencial para la oferta de productos y servicios
complementarios bastante amplio, como lo indica la Figura 3.6,
correspondiente a la sexta pregunta, el 80,60% de las empresas
encuestadas requieren de servicios complementarios, como redisefio del
sitio web, un sistema de administracion de contenidos asi como
mantenimiento y actualizacion del sitio web, ademas de nuevos servicios
que pueden determinarse dependiendo de las cambiantes necesidades del
mercado, al ser aprovechado este mercado potencial adecuadamente
permitira a la empresa incrementar su cuota de mercado y rentabilidad del

negocio.

Referente a los medios con mayor conversion para difundir el servicio, de
acuerdo a la Tabla 3.5, correspondiente a la cuarta pregunta, podemos
observar que un 34% de las empresas manifiestan haberse enterado
inicialmente de la empresa por recomendacion, esto indica cuan importante
es el marketing directo y la confianza que debe tener un cliente para

contratar el servicio en este sector, en este sentido PROWEB mantiene una
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ventaja ya que cuenta con alianzas estratégicas con proveedores y
camaras en la ciudad, las cuales recomiendan a la empresa con sus
clientes, en segundo lugar las empresas manifiestan haberse enterado
inicialmente de la empresa, por su sitio web mediante buscadores en un
27%, esto nos da la pauta de que el posicionamiento en buscadores y
marketing digital es fundamental para este tipo de empresas, en lo cual la
empresa PROWEB debe trabajar ampliamente para lograr situarse entre los

primeros resultados de busqueda en internet.

Los principales factores de utilidad de un sitio web para las empresas, en
referencia a la Tabla 3.8 correspondiente a la sexta pregunta, son en primer
lugar como una herramienta de mercadeo con un 43,28%, en segundo
lugar adquirir contactos con un 41,79%, y en tercer lugar brindar
informacién general con un 35,82%, esto nos indica que las empresas
desarrollan un sitio web para promocionarse en internet y utilizarlo como un
canal de difusiéon e informacion de sus productos y servicios, obtener datos
de los potenciales clientes que visitan su sitio o informar a los clientes
acerca de los productos o servicios que ofertan, con el objetivo de mantener
una presencia en linea, por lo tanto dentro del sector de exportadores en la
ciudad de Quito aun se requiere incursionar en nuevos tipos de publicidad
alternativa alineados a la estrategia de marketing de la empresa, utilizando

la infinidad de posibilidades que ofrece la web.

Entre los principales aspectos que debe tomar en cuenta la empresa
PROWEB al desarrollar un sitio web, de acuerdo a la Tabla 3.12, son en
primer lugar, usabilidad del sitio web en un 14,65% es decir se requiere
desarrollar sitios web mas amigables y faciles de navegar por el visitante,
en segundo lugar, administrador de contenido o interfaz con el usuario en
un 13,64%, se debe brindar una interfaz mas amigable con el usuario, y en
tercer lugar seguridad al navegar con un 11,62%, el sitio web debe contar
con ciertas certificaciones de seguridad si se pretende incursionar en el e-

commerce, el cual seria el objetivo de las empresas exportadoras.
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Es muy importante también mencionar que la entrega del producto debe
cumplirse en el tiempo estipulado, en este sector son muy comunes las
demoras, debido a que se desarrollan varias fases del proyecto previo a la
aprobacién del cliente de las fases anteriores, por esto la empresa
PROWEB debe trabajar en planes de comunicacion interna y establecer
funciones y procesos dentro de la organizacion, para de esta manera lograr
dar cumplimiento al desarrollo de los productos, dentro de los tiempos

pactados.

Para los clientes los factores decidores, al momento de contratar a un
proveedor del servicio de desarrollo de portales web, de acuerdo a la tabla
3.13, son los precios con el 35,90%, es decir las empresas toman una
decision principalmente por el factor precio, en este sentido PROWEB
mantiene una ventaja competitiva, ya que cuenta con buenos precios dentro
el sector, los cuales son de preferencia de los clientes, el segundo factor es
la calidad del servicio, con el 33,33%. Los clientes buscan ademas de un
precio competitivo un servicio de calidad, y el tercer factor es la puntualidad
con un 28,21%, para esto PROWEB debe apoyarse en herramientas
tecnologicas en tiempo real, utilizando diferentes medios de comunicacion

con el cliente.

Las principales caracteristicas que debe tener un sitio web, son la
usabilidad con el 33,33%, el soporte técnico brindado por la empresa
proveedora con el 26,92%, y el disefio creativo con el 25,64%, debido a que
las empresas persiguen un disefio exclusivo y diferente que permita atraer
mas visitantes a sus sitios web y esto genere un mayor trafico, lo cual se
traduce en el codiciado posicionamiento en buscadores. Referente a estos
factores PROWEB mantiene una ventaja competitiva, ya que brinda todos
sus servicios con el respaldo de asistencia técnica y es reconocida en el

sector por sus disefios exclusivos y amigables para el usuario.
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Las necesidades fundamentales que debe satisfacer un sitio web; es
servicio de atencion al cliente, presencia en linea e imagen corporativa,
combinando estos factores las empresas pretenden utilizar sus sitios web
como un medio de comunicacion y respaldo para el cliente, ya que las
empresas saben que si no refuerzan sus estrategias de marketing utilizando
medios digitales, estan desperdiciando una amplia oportunidad de atraer
clientes y posicionarse en el mercado, con mayor razén dentro del sector de
empresas exportadoras, debido a la distancia, no existe un contacto fisico
entre las empresas, solamente contacto virtual y la web es la Unica ventana

para conocer la empresa y la imagen que proyecta al mundo.

Debido a que el precio es un factor decisor para adquirir un sitio web, el
57,69% de las empresas pagaria menos de 1000 usd por este servicio, el
28,21% pagaria entre 1000 usd y 2000 usd, y en menor porcentaje el
14,10% pagarian mas de 2000 usd por este servicio, por lo tanto la
empresa debe continuar estableciendo estrategias de precio y mantener
politicas de crédito y descuentos, con la finalidad de que pueda mantenerse
competitiva dentro de un mercado altamente diversificado, con continuo

aparecimiento de nuevos competidores y competencia desleal.

Con respecto a la hipotesis planteada para la investigacion se concluye que
las empresas grandes prefieren un sitio que incluya catalogo de productos,
y una plataforma para comercio electréonico, ya que en las encuestas
realizadas son éstas empresas las que mencionan como principales
necesidades un portal web que les permita mantener un portal web con
muchos servicios en linea, mientras que las empresas pequefias Yy
medianas prefieren un sitio informativo, que solamente les permita difundir

su informacién y estar en contacto con sus potenciales clientes



158

CAPITULO 4

4. ESTUDIO ESTRATEGICO

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Los objetivos de Marketing establecidos para la empresa PROWEB se obtuvieron

mediante una reunién con la gerente de la empresa.
A partir de esta informacion, se clasificaron a los objetivos como:

4.1.1 Objetivos de Marketing a Corto Plazo

1.- Desarrollar mecanismos de investigacion, informacién y comunicacién con el

cliente los cuales permitan conocer las necesidades y preferencias de los mismos.

2.- Desarrollar mecanismos de comunicacion interna que permitan fortalecer y

mejorar la estructura organizacional.

4.1.2 Objetivos de Marketing a Mediano Plazo

3.- Incrementar la venta de los sitios web en un 30%, fidelizando a los clientes

mediante el conocimiento de sus necesidades y requerimientos.

4.1.3 Objetivos de Marketing a Largo Plazo

4.- Incrementar el posicionamiento de la empresa en un 10%, alcanzando mayor

difusion en el mercado de servicios de desarrollo de websites.

4.2 ESTRATEGIAS
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Mediante las matrices EFE, EFI y la Matriz de Perfil Competitivo presentadas en el
capitulo 2 podemos conocer la informacién necesaria para desarrollar las matrices

de adecuacion y de decision.

La etapa de adecuacion del marco para formular estrategias consta de cinco
técnicas que se pueden usar en una secuencia cualquiera: la matriz FODA, la
matriz PEYEA, la matriz BCG, |la matriz IE, y la matriz de la Gran Estrategia. Estos
instrumentos dependen de la informacién derivada de la etapa de los insumos para
ajustar las oportunidades y las amenazas externas con las fuerzas y debilidades
internas. Ajustar los factores externos e internos, criticos determinantes para el
éxito, resulta fundamental para generar buenas estrategias alternativas viables.
(Fred®®, 2001, p. 199)

Adicionalmente se analizan la matriz de Ansoff y las estrategias genéricas de
Porter.

Tabla 4.1 - Marco Analitico para formular estrategias

ETAPA 1: DE LOS INSUMOS: Resume la informaciéon basica que se debe tener
para formular estrategias

Matriz de evaluacion de los Factores Externos (EFE)

Matriz del perfil competitivo
Matriz de evaluacion de los Factores Internos (EFI)

ETAPA 2: DE LA ADECUACION: Se concentra en generar estrategias alternativas viables,
alineando factores internos y externos clave

Matriz de las amenazas-oportunidades debilidades-fuerzas (AODF)
Matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accién (PEYEA)
Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

Matriz interna-externa (IE)

Matriz de la gran estrategia

ETAPA 3: LA ETAPA DE LA DECISION: usa la informacién obtenida en la etapa 1 para
evaluar, en forma objetiva las estrategias alternativas viables identificadas en la etapa 2.
Revela el atractivo relativo de estrategias alternativas, y por tanto, ofrece una base objetiva
para seleccionar estrategias especificas.

Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica MCPE)

(http://www.itescam.edu.mx)
Elaborado por: Cristina Orozco

% FRED David, Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson Educacién, 5 Ed., Pag 199.
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4.2.1 MATRIZ FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis estratégico, que permite analizar

elementos internos y externos de una empresa.

Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian a

la empresa de otras de igual clase.

Las oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan

en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las debilidades son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando

una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las amenazas son situaciones negativas, externas a la empresa, puede ser

necesario disefar una estrategia adecuada para poder sortearla.

“La matriz FODA nos ayuda a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias
de fortalezas y debilidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategia
de fortalezas y amenazas, y estrategias de debilidades y amenazas”. (Fred®,
2001, p. 199)

Las estrategias que se pueden tomar a partir de la matriz FODA son las

siguientes:

Estrategias FO: utilizan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la

ventaja de las oportunidades externas.

Estrategias DO: pretenden superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas.

% FRED David, Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson Educacién, 5 Ed., Pag 199,200.



Estrategias FA: aprovecha las fortalezas

repercusiones de las amenazas externas.
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de la empresa para evitar o disminuir las

Estrategias DA: son técnicas defensivas que pretenden disminuir las debilidades

internas y evitar las amenazas del entorno.

Tabla 4.2 - Estrategias FO - FA — DO — DA

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Buscar e ingresar a nuevos nichos de
mercado. (F1-F4 -F6-01-02-05)

1. Establecer alianzas estratégicas con
empresas proveedores y clientes. (D1 - O1 -
04)

2. Difundir la experiencia de la empresa como
una propuesta de valor. (F1 - F2 - O1 - 02)

2. Desarrollar programas de capacitacion y plan
de incentivos para el talento humano que
incluyan capacitacién técnica y de servicio al
cliente. (D3 - D5 - D6 - O3 - O5)

3. Promocionar la calidad del servicio y el
precio, como una ventaja competitiva de la
empresa. (F1-F6-01-02)

3. Promocionar a la empresa en ferias
nacionales e internacionales y en revistas
especializadas en tecnologia. (D1 - O1 - 04 -
05)

4. Diversificar el portafolio de productos y
servicios, ofreciendo servicios con valor
agregado que satisfagan al cliente. (F1 - F3 -
F6-01-04-05)

4. Realizar un plan de Investigacién de Mercado
para conocer las preferencias del consumidor.
(D2 - 01 -02 - 05)

5. Promocionar los servicios de la empresa
utilizando nuevas herramientas apoyadas en
las TIC's. (F3 - F6 - O5)

5. Desarrollar mecanismos de comunicacion e
informacién con el cliente. (D1 - D3 - O1 - 02 -
04 -05)

6. Buscar mercados externos con
requerimientos especificos. (F1 - F2 - O1- O2 -
05)

6. Establecer un plan de comunicacion interna.
(D3 - D5 - 04- 05)

7. Manejar politicas de descuentos
promociones. (F5 - O1 - 02 - O4)

y

7. Desarrollar objetivos e indicadores de gestion
para la empresa. (D6 - O4)

8. Desarrollar productos mejorados en

vanguardia con la tecnologia. (D4 - O4 - O5)

ESTRATEGIAS FA

9. Establecer e implementar indicadores de
gestion para la empresa

ESTRATEGIAS DA

1. Aprovechar la experiencia y conocimiento de
la empresa para posicionarla sobre la
competencia. (F2-F3-A1-A2-A4)

1. Desarrollar un sistema de comunicacion
externa e interna, para lograr el eficaz
cumplimiento de proyectos. (D5 - A4)
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2. Mantener una estrategia de precio
competitivo frente a la  competencia
manteniendo la calidad del servicio. (F5 - A1 -
A2 - A4 - A5)

2. Desarrollar continuamente estudios de
mercado para detectar la necesidad de creacion
de nuevos servicios. (D2 - A2 - A3 - A4)

3. Aprovechar las facilidades q brindan las
nuevas tecnologias de la informacién para
difundir las ventajas y beneficios de los
servicios q ofrece la empresa. (F1 - F2 - F3 -
A2 - A3 - A4)

3. Desarrollar estrategias de marketing que
persigan obtener una mayor cuota de mercado
en relacién a los competidores. (D1- D3 - D4 -
A3 - Ad)

4. Estar preparado frente a cambios politicos o
econoémicos que pudieran afectar a la empresa.
(F2-F4 -A3-A5)

4. Establecer campanas publicitarias especificas
de acuerdo a la segmentacion de mercado.
(D2 -D4 - A1-A2-A4)

5. Ofertar los servicios personalizados que
presta la empresa como una ventaja
competitiva. (F1 - A1-A2 - A3 - Ad)

5. Definir la posibilidad de crear un
departamento de investigacion y desarrollo para
la creacion de nuevos productos y servicios, en
vanguardia con la tecnologia.. (D4 - A1 - A2 -
A4)

6. Establecer un fondo econémico que permita
mantener las operaciones de la empresa ante
cualquier inconveniente (D6 - A5)

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Para el caso de la empresa PROWEB se establecen estrategias que dan

respuesta a sus principales problemas y oportunidades de desarrollo, estrategias

que se establecen como las mas factibles. ANEXO I.

Estrategias FO

1. Buscar e ingresar a nuevos nichos de mercado. (F1-F4 -F6-01-02 - 05)

2. Difundir la experiencia de la empresa como una propuesta de valor. (F1 - F2 -

01-02)

3. Promocionar la calidad del servicio y el precio, como una ventaja competitiva de

la empresa. (F1-F6-01-02)

4. Diversificar el portafolio de productos y servicios, ofreciendo servicios con valor

agregado que satisfagan al cliente. (F1-F3-F6-01-04-05)

5. Promocionar los servicios de la empresa utilizando nuevas herramientas

apoyadas en las TIC's. (F3 - F6 - O5)
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6. Buscar mercados externos con requerimientos especificos. (F1 - F2 - O1- O2 -
05)

7. Manejar politicas de descuentos y promociones. (F5 - O1 - O2 - O4)

Estrategias DO

1. Establecer alianzas estratégicas con empresas proveedores y clientes. (D1 - O1
- 04)

2. Desarrollar programas de capacitacion y plan de incentivos para el talento
humano que incluyan capacitacion técnica y de servicio al cliente. (D3 - D5 - D6 -
03 -05)

3. Promocionar a la empresa en ferias nacionales e internacionales y en revistas
especializadas en tecnologia. (D1 - O1 - O4 - O5)

4. Realizar un plan de Investigacion de Mercado para conocer las preferencias del
consumidor. (D2 - O1 - O2 - 05)

5. Desarrollar mecanismos de comunicacion e informacién con el cliente. (D1 - D3
-01-02-04-05)

6. Establecer un plan de comunicacion interna. (D3 - D5 - O4- O5)

7. Desarrollar objetivos e indicadores de gestion para la empresa. (D6 - O4)

8. Desarrollar productos mejorados en vanguardia con la tecnologia. (D4 - O4 -
05)

9. Establecer e implementar indicadores de gestion para la empresa

Estrategias FA

1. Aprovechar la experiencia y conocimiento de la empresa para posicionarla
sobre la competencia. (F2 - F3 - A1 - A2 - A4)

2. Mantener una estrategia de precio competitivo frente a la competencia
manteniendo la calidad del servicio. (F5 - A1 - A2 - A4 - A5)
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3. Aprovechar las facilidades g brindan las nuevas tecnologias de la informacién
para difundir las ventajas y beneficios de los servicios q ofrece la empresa. (F1 -
F2-F3- A2-A3-A4)

4. Estar preparado frente a cambios politicos o econémicos que pudieran afectar a
la empresa. (F2 - F4 - A3 - A5)

5. Ofertar los servicios personalizados que presta la empresa como una ventaja
competitiva. (F1 - A1-A2 - A3 - A4)

Estrategias DA

1. Desarrollar un sistema de comunicacion externa e interna, para lograr el eficaz
cumplimiento de proyectos. (D5 - A4)

2. Desarrollar continuamente estudios de mercado para detectar la necesidad de
creacion de nuevos servicios. (D2 - A2 - A3 - A4)

3. Desarrollar estrategias de marketing que persigan obtener una mayor cuota de
mercado en relacion a los competidores. (D1- D3 - D4 - A3 - A4)

4. Establecer campafas publicitarias especificas de acuerdo a la segmentacion
de mercado. (D2 -D4 - A1-A2 - A4)

5. Definir la posibilidad de crear un departamento de investigacion y desarrollo
para la creacion de nuevos productos y servicios, en vanguardia con la
tecnologia.. (D4 - A1 - A2 - A4)

6. Establecer un fondo econdmico que permita mantener las operaciones de la

empresa ante cualquier inconveniente (D6 - A5)

4.2.2 MATRIZ PEYEA

La matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accion (PEYEA) es un
instrumento importante para la adecuacion de la segunda etapa. Su marco de
cuatro cuadrantes indica si una estrategia es agresiva, conservadora, defensiva o

competitiva.
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Esta matriz nos permite conocer que estrategia es la mas adecuada para cada
organizacion, los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas
(fuerza financiera) (FF) y ventaja competitiva (VC), y dos dimensiones externas
(estabilidad del ambiente) (EA) y fuerza de la industria (FI). Estos cuatro factores
son las cuatro determinantes mas importantes de la posicion estratégica de la
organizacion. (Fred®, 2001, p. 204)

Ponderaciéon FF y FI +1 (peor) a + 6 (mejor); VC y EA -1 (mejor) -6 (peor)
El promedio paralaFles: 24,5/8=4,8
El promedio paralaVCes:-10/5 =-2
El promedio paralaFFes: 10/4=25
El promedio parala EAes:-9/4 =-2,25
El vector direccional coordina: eje x: 4, 8 + (-2) = 2,8
ejey: 2,5+ (-2,25)=0,25

Tipo de Estrategia: Agresiva

I cuadrante

e Seriesl

-10 -5 0 5 10

Figura 4.1 - Perfil estratégico matriz PEYEA
(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

" FRED David, Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson Educacién, 5 Ed., Pag 202,
204, 205.
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CONSERVADORA AGRESIVA
Permanecer cerca de las La organizacion esta en
competencias basicas de la | magnifica posicion para usar
empresa, no comer las fortalezas y aprovechar
demasiados riesgos, las oporiunidades asi como
desamollo de mercados,  superar debilidades. Estrategias
diversificar productos de crecimiento y expansion

COMPETITIVA
Integracion, penetracion, del
mercado, desarmolio del
mercado, de productos,
empresas de riesgo
compariido, alianzas
esiraiégicas

DEFENSIVA
Concenirarse en superar
debilidades, airincherarse,
desinversion, o liquidacion

Figura 4.2 - Estrategias Matriz PEYEA

(www.planeacion-estrategica-aplicada.com)

De acuerdo al analisis desarrollado la empresa debe seguir estrategias del tipo
agresivo es decir, la organizacion esta en una muy buena posicion para utilizar sus
fortalezas y aprovechar las oportunidades, asi como superar debilidades y evitar
amenazas, por lo cual se recomienda utilizar estrategias de crecimiento y
expansion. ANEXO J.

4.2.3 MATRIZ BCG

Para la empresa PROWEB no aplica la elaboracion de la matriz BCG, el unico

servicio que ofrece al momento es el desarrollo de sitios web administrables.

4.2.4 MATRIZ IE

Para la empresa PROWEB no aplica la elaboracion de la matriz IE, el unico

servicio que ofrece al momento es el desarrollo de sitios web administrables.

4.2.5 MATRIZ DE ANSOFF
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La matriz de Ansoff, también conocida como matriz producto/mercado o vector de
crecimiento, sirve para identificar oportunidades de crecimiento en las unidades de
negocio de una organizacion. En otras palabras, expresa las posibles
combinaciones producto/mercado (o unidades de negocio) en que la empresa

puede basar su desarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones estratégicas, posicionando las mismas
segun el analisis de los componentes principales del problema estratégico o

factores que lo definen.

Productos
Tradicionales Huevos
. Penetracidn en Desarrollo de
Tradicionales g e productos
Mercados
Huevos Desarrallo de Diversificacion
mercados

Figura 4.3 - Estrategias Matriz Ansoff
(www.wikipedia.com/matrizansoff)

La matriz de Ansoff se representa del siguiente modo:
1.- Penetracién en el mercado. Se persigue un mayor consumo de los productos

actuales en los mercados actuales.

a) Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales.

- Mayor unidad de compra
- Menor vida util del producto
- Nuevos usos del producto

- Incentivos econémicos para aumentar el consumo

b) Captacion de clientes de la competencia
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- Publicidad

-  Promocion

c) Captacién de no consumidores actuales.

- Esfuerzo promocional dirigido a provocar la prueba

- Cambio de imagen y niveles de precios para acceder a nuevos

segmentos de consumidores o usuarios.

- Nuevos usos del producto.

2.- Desarrollo del mercado. Pretende la venta de productos actuales en

mercados nuevos.

a) Apertura de mercados geograficos adicionales

- Expansioén regional
- Expansion nacional

- Expansion internacional

b) Atraccion de otros sectores del mercado.

- Desarrollo de nuevas versiones, envasados dirigidos a otros

sectores del mercado.
- Aperturas de nuevos canales de distribucion.

- Publicidad en otros medios.

3.- Desarrollo del producto: Persigue la venta de nuevos productos en los
mercados actuales, normalmente explotando la situacibn comercial y la
estructura de la companiia para obtener una mayor rentabilidad de su esfuerzo

comercial.

a) Desarrollo de nuevos valores del producto.
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- Modificaciones (de color, movimiento, sonido, sabor, olor, forma,
modelo).

- Ampliaciones (Mas fuerte, mas largo, mas grueso, valor extra).

- Disminuciones (Mas pequefio mas corto, mas ligero).

- Sustitucion (otros ingredientes, otro proceso, otra potencia).

- Remedado (otros patrones, presentacion, componentes).

- Combinacion (mezcla, surtido, montaje, fines, ideas).
b) Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas)
c) Desarrollo de nuevos modelos y/o tamafios.

4.- Diversificacion. La compafia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de
nuevos productos en nuevos mercados. Esta es una de las opciones
resultantes de la matriz de Ansoff, pero a diferencia de las anteriores, esta no

es una estrategia de crecimientos intensiva.

PRODUCTOS ACTUALES PRODUCTOS NUEVOS
3.- Implementar una unidad
1.- Realizar un plan de investigacion y desarrollo que
MERCADOS posicionamiento. se encargue de la mejora
ACTUALES (PENETRACION EN EL continua de los productos.
MERCADO) (DESARROLLO DE
PRODUCTOS)
2.- Desarrollar un plan de 4.- Diversificar y ofertar
estudios de mercado productos y servicios de
MERCADOS Desarrollar un plan de calidad, con valor agregado,
NUEVOS comunicacion. para satisfacer necesidades y
(DESARROLLO DE requerimientos de los clientes.
MERCADOS) (DIVERSIFICACION)

Figura 4.4 - Estrategias Matriz Ansoff para PROWEB

(www.wikipedia.com/matrizansoff)
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Como indica la Figura 4.4, las estrategias seleccionadas para la empresa

PROWEB de acuerdo a la matriz de Ansoff son las siguientes:

1.- Realizar un plan de posicionamiento. (Penetracidén en el mercado)

2.- Desarrollar un plan de estudios de mercado y un plan de comunicacion.
(Desarrollo de mercados).

3.- Implementar una unidad investigacion y desarrollo que se encargue de la
mejora continua de los productos. (Desarrollo de Productos).

4.- Diversificar y ofertar productos y servicios de calidad, con valor agregado, para

satisfacer necesidades y requerimientos de los clientes. (Diversificacion).

4.2.6 ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER

Porter identifico tres estrategias genéricas que podian usarse individualmente o en
conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion defendible que sobrepasara el
desempefio de los competidores en una industria. Esas tres estrategias genéricas

fueron:

- El liderazgo en costos totales bajos
- La diferenciacién

- El enfoque

e El liderazgo en costos totales bajos

Si la empresa tiene una posicion de costos bajos, se espera que esto la conduzca
a obtener utilidades por encima del promedio de la industria y la proteja de las
cinco fuerzas competitivas. Lograr una posicion de costo total bajo,
frecuentemente requiere de una alta participacion relativa de mercado u otro tipo
de ventaja, como podria ser el acceso a las materias primas. Podria exigir también
un diseno del producto que facilitara su fabricacion, mantener una amplia linea de
productos relacionados para distribuir entre ellos el costo, asi como servir a los

segmentos mas grandes de clientes para asegurar volumen de ventas.
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Como contraprestacion, implementar una estrategia de costo bajo podria implicar
grandes inversiones de capital en tecnologia de punta, precios agresivos y reducir

los margenes de utilidad para obtener una mayor participacion en el mercado.

e [ a diferenciacion

Una segunda estrategia es la de crear al producto o servicio algo que sea
percibido en toda la industria como unico. La diferenciaciéon se considera como la
barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad de marca, la que
como resultante debe producir una menor sensibilidad al precio. Diferenciarse
significa sacrificar participacidon de mercado e involucrarse en actividades costosas
como investigacion, disefio del producto, materiales de alta calidad o incrementar
el servicio al cliente. Esta situacion de incompatibilidad con la estrategia de

liderazgo de costos bajos no se da en todas las industrias.

e El Enfoque

La tercera estrategia, consiste en concentrarse en un grupo especifico de clientes,
en un segmento de la linea de productos o en un mercado geografico. La
estrategia se basa en la premisa de que la empresa esta en condiciones de servir
a un objetivo estratégico mas reducido en forma mas eficiente que los
competidores de amplia cobertura. Como resultado, la empresa se diferencia al
atender mejor las necesidades de un mercado-meta especifico, reduciendo costos

sirviendo a ése mercado, o ambas cosas.

Tabla 4.3 — Estrategias genéricas de Porter

Liderazgo en costos

CARACTERISTICAS bajos Diferenciacion Enfoque
Una amplia muestra|Una amplia  muestra Nicho de mercado
- Objetivo representativa del | representativa del

o limitado.
estratégico mercado. mercado.
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Costos mas bajos | Capacidad de ofrecer algo .
Costo bajo al atender
- Base de la ventaja | que los | distinto a los el nicho J
competitiva competidores. competidores. ’
Un buen producto . Adapta las
basico con pocos Muchas variaciones ~ en necesidades
- Linea de productos los productos. o
elementos superfluos. especializadas del
segmento objetivo.
Reduccién de costos | Inventar formas de crear
- Enfoque de sin sacrificar calidad | valor para los | Adaptada al nicho.
produccion aceptable. compradores.
Transformar las Integrar caracteristicas Comunica la
- Enfoque de caracteristicas del que estén dispuestos a capacidad a satisfacer
Marketing producto para su bajo . requerimientos de
pagar los clientes.
costo. comprador.
. Conservacién de la | Precios econémicos/ Usar caracteristicas para | Dedicarse totalmente
estrategia buen valor crear una reputaciéon e |a la satisfaccion
' imagen de la marca del nicho.

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Las tres estrategias genéricas aqui esbozadas, pertenecen a los modelos
estaticos de estrategia que describen a la competencia en un momento especifico.
Las ventajas sélo duran hasta que nuestros competidores las copian o las
“El

innovador solo podra explotar su ventaja, durante un espacio de tiempo limitado

superan. Copiadas o superadas las ventajas se convierten en un costo.

antes que sus competidores reaccionen. Cuando los competidores reaccionan, la
ventaja original empieza a debilitarse y se necesita una nueva iniciativa”

(www.wikipedia.org/estrategias- genericas—porteres, 2010)

Después de realizar un analisis sobre la aplicabilidad de las estrategias genéricas
de Porter en la empresa PROWEB, se concluye que todas son viables para la

empresa y en esta linea se obtienen las siguientes estrategias:

e Optimizar los recursos de la empresa para mantener una estrategia de

liderazgo en costos bajos.

8 www.wikipedia.org/estrategias-genericas-porter
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o Diversificar y ofertar productos y servicios de calidad, diferenciados y con
valor agregado, para satisfacer necesidades y requerimientos de los

clientes.

e Enfocarse en un nicho de mercado especifico donde se pueda obtener una

mayor participacion de mercado.

4.2.7 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

La matriz de la gran estrategia presenta cuatro cuadrantes estratégicos, cada
organizacion se ubica en un cuadrante especifico, el cual permite determinar su
posicion competitiva, esta matriz se basa en dos dimensiones evaluativas: la

posicion competitiva y el crecimiento del mercado.

Las estrategias que deberia considerar una organizacion se clasifican por el orden
de atractivo en cada uno de los cuadrantes de la matriz. Para el caso de
PROWERB, las empresas que se ubican en el cuadrante |, estdan en una posicion
estratégica excelente, las estrategias convenientes serian seguir concentrandose
en los mercados (penetracion en el mercado y desarrollo del mercado) y en los
productos presentes (desarrollo del producto). No se recomienda que una
empresa que se ubica en el cuadrante 1 se aleje notablemente de sus ventajas
competitivas establecidas. Cuando una organizacion situada en el cuadrante |
tiene demasiados recursos que no es el caso de la empresa PROWEDB, entonces
las estrategias convenientes a utilizarse serian integracién hacia atras, hacia
adelante u horizontal. Cuando una empresa situada en el cuadrante | esta
demasiado comprometida con un solo producto, entonces la diversificacion
concéntrica podria disminuir los riesgos asociados a una linea de productos muy
estrecha, que no es el caso de PROWEB ya que la organizacién compite en una

industria que crece muy rapidamente como lo indica la Figura 4.5.
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Las empresas que se ubican en el cuadrante | se pueden dar el lujo de aprovechar
las oportunidades externas en muchas areas; y correr riesgos agresivamente
cuando resulte necesario. Adicionalmente la empresa puede aprovechar la
perspectiva del medio ambiente, las empresas ubicadas en el cuadrante | suelen
ser lideres en el desarrollo de productos “verdes” y en defender la conservacion
del ambiente. Adicionalmente se han tomado en cuenta estrategias de liderazgo
en costos totales y enfoque las cuales permitirdn a la empresa optimizar sus

recursos, direccionar sus esfuerzos y competir de una manera eficiente.

Internet users by region, 2000 vs. 2010

Internet users 2010 M Internct users 2000

North America
< [ 1051 M

Latin America / Caribbean . M

1109 M
A!ricaldsm

632M
Middle E‘“‘IJ T

= [H213m
Oceania / Australia l" PP™

www.pingdom.com

Figura 4.5 — Usuarios de Internet a nivel mundial (2000 vs. 2010)

(www.internetworldstats.com)

Para PROWEB la matriz MPC. ANEXO D, nos indica que la empresa tiene una
posicion competitiva fuerte, cabe mencionar que el mercado presenta un rapido
crecimiento, la industria del internet se incrementa a nivel mundial anualmente en
121,10% aproximadamente, como indica la Figura 4.5 su vertiginoso crecimiento
indica que es la industria que tiene un mayor porcentaje de crecimiento en el

mundo.

Estrategias Matriz de la Gran Estrategia Empresa PROWEB

Tabla 4.4 - Estrategias Matriz de la Gran Estrategia Empresa PROWEB
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La empresa cuenta con las fortalezas,

1. Desarrollo del Mercado oportunidades y recursos suficientes para
incursionar en nuevos mercados

La empresa puede ganar participacion en el
mercado a traves del lanzamiento de nuevos
productos o senicios en los mercados
existentes, mediante la investigacion y
desarrollo de nuewvos productos de acuerdo a
requerimientos del mercado..

Es posible incrementar la participacion de la
empresa en los mercados que opera y con los
productos actuales, estableciendo una ventaja
competitiva como propuesta de valor y
desarrollando campafias publicitarias a
mercados especificos.

2. Desarrollo del Producto

3. Penetracion en el Mercado

Mantener el costo méas bajo frente a los
competidores y lograr un volumen alto de
ventas es el tema central de la estrategia. Por
lo tanto la calidad, el senrvicio, la reduccion de
costos mediante una mayor experiencia, la
construccion eficiente de economias de
escala, el rigido control de costos y muy
particularmente de los costos variables,

4. El liderazgo en costos totales
bajos

Consiste en concentrarse en un grupo
especifico de clientes, en un segmento de la
linea de productos o en un mercado

5.- Enfoque geografico. La estrategia se basa en la
premisa de que la empresa esta en
condiciones de senvir a un objetivo estratégico
mas reducido en forma mas eficiente que los
competidores de amplia cobertura.

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

La Tabla 4.4 indica las estrategias correspondientes a la Matriz de la Gran

Estrategia, que han sido seleccionadas para PROWEB.
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4.2.8 MATRIZ MCPE

La Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE), nos permite
determinar el atractivo relativo de las acciones alternativas viables, esta matriz
representa el tercer paso del marco analitico para formular estrategias. Esta
técnica indica de forma objetiva las mejores estrategias alternativas, con base de

factores criticos para el éxito interno y externo de la empresa.

La MCPE usa la informacion obtenida de los analisis de la etapa 1 y los resultados
de los analisis de la adecuacién de la etapa 2 para decidir en forma objetiva cuales
son las mejores estrategias alternativas. Es decir, la matriz EFE, la matriz EFI, la
matriz del perfil competitivo que comprenden el paso 1, sumadas a la matriz
AODF, el analisis PEYEA, la matriz del BCG, la matriz IE y la matriz de la gran
estrategia que constituyen el paso 2, ofrecen la informacidén necesaria para armar
una MCPE.

La MCPE es un instrumento que permite a los estrategas evaluar las estrategias
alternativas en forma objetiva, con base en los factores criticos para el éxito,
internos y externos, identificados con anterioridad. Como los otros instrumentos
analiticos para formular estrategias, la MCPE requiere que se hagan buenos

juicios intuitivos.

En la matriz MCPE la columna izquierda de una consta de factores clave internos
y externos y la hilera superior consta de estrategias alternativas viables.
Concretamente, la columna de la izquierda de una MCPE consta de informacién
obtenida directamente de la matriz EFE y la matriz EFI. En una columna contigua
a los factores criticos para el éxito se registran los pesos respectivos adjudicados

a cada uno de los factores de la matriz EFE y la matriz EFI.

Con el objetivo de desarrollar la Matriz MCPE se han seleccionado cinco
estrategias provenientes de las diferentes matrices, las cuales se consideran las

mas viables, de estas se escogeran las tres mejores para la empresa. ANEXO K.
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Las estrategias que se han seleccionado son las siguientes:
Estrategia 1: Mantener una estrategia de liderazgo en costos
Estrategia 2: Enfocarse en un nicho de mercado especifico.

Estrategia 3:.Desarrollo del mercado.

Estrategia 4: Desarrollo del producto.

Estrategia 5: Penetracion en el mercado.

La escala de calificaciones es la siguiente:

1= no es atractiva

2= algo atractiva
3= bastante atractiva
4= muy atractiva

Si la respuesta a la pregunta anterior es NO, indica que el factor critico de éxito
tiene repercusiones para la eleccion concreta que se considera, por lo tanto no se

adjudican calificaciones.

Tabla 4.5 - Resultados Matriz MCPE

. Alternativa | Alternativa | Alternativa | Alternativa | Alternativa
FACTORES CRITICOS 1 2 3 4 5
PARA EL EXITO
Total 4.67 4.21 6.87 5.1 6.78

(PROWEB, 2010)

Elaborado por: Cristina Orozco
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Estrategias MCPE para PROWEB

De acuerdo a los puntajes mas altos indicados en la Tabla 4.5, se han escogido
las mejores alternativas para la empresa, correspondientes a las 4, 5y 6, las

cuales se han clasificado de acuerdo al plazo de cumplimiento.

Estrategias a Corto Plazo
DESARROLLO DEL MERCADO

Estrategias a Mediano Plazo
DESARROLLO DEL PRODUCTO

Estrategias a Largo Plazo
PENETRACION DEL MERCADO

4.3 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Con la finalidad de alcanzar los objetivos de la empresa se proponen tres
proyectos en base de las mejores estrategias seleccionadas; los cuales estan
desarrollados con los correspondientes planes de accion, es decir las acciones

concretas para hacer efectivas las estrategias que se han formulado.

4.3.1 PROPUESTA DEL PROYECTO

Para alcanzar los objetivos pretendidos por la empresa, se proponen tres

proyectos en base a las estrategias seleccionadas.

Los proyectos seleccionados se detallan a continuacion:
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Tabla 4.6 - Propuesta de Proyectos

Desarrollar mecanismos de investigacion, informacion y
OBJETIVO |comunicacién con el cliente los cuales permitan conocer las
PROYECTO necesidades y preferencias de los clientes.
A CORTO
PLAZO .
PROYECTO Desarrollar un plan de estudlqs dg'mercado
Desarrollar un plan de comunicacion
Incrementar la venta de los sitios web en un 30%, fidelizando a los
clientes mediante el conocimiento de sus necesidades vy
ST OBJETIVO requerimientos.
A MEDIANO Continua
PLAZO Diversificar y ofertar productos y servicios de calidad, con valor
PROYECTO | agregado, para satisfacer necesidades y requerimientos de los
clientes
Incrementar el posicionamiento de la empresa en un 10%,
OBJETIVO |alcanzando mayor difusion en el mercado de servicios de desarrollo
PROYECTO de websites
A LARGO
PLAZO
PROYECTO | Realizar un plan de posicionamiento

Conclusion
(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

4.3.1.1 Tacticas, Metas y Controles

A continuacién se desarrollan los proyectos seleccionados, con metas, estrategias,

tacticas,

presupuesto.

tiempo de duracién,

responsables, indicadores de evaluacion vy
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4.3.1.2 Presupuesto de Marketing

El presupuesto es una herramienta fundamental para la estructuracion del
presente Plan Estratégico de Marketing, ya que se traducen los proyectos
propuestos en dinero que necesita ser invertido para conseguir las actividades

planificadas.

El presupuesto propuesto se ha determinado mediante el método permisible, es
decir ha sido planteado en funcién del nivel en que la compafia puede permitirse
desarrollarlo. Para el desarrollar el presupuesto de marketing para PROWEB se
ha tomado en cuenta los montos de las inversiones en los que la empresa debe
incurrir para poder ejecutar las estrategias planteadas, dentro de este presupuesto
se establecen los valores que se destinaran exclusivamente a medios de

comunicacion externos.
El presupuesto ha obligado a la empresa a pensar rigurosamente sobre las
consecuencias de la planificacion de actividades y a replantearse los proyectos

hasta ajustarlos a la realidad de la empresa.

Tabla 4.10 — Alineacién de objetivos, estrategias, proyectos e inversion.

OBJETIVOS ESTRATEGIAS PROYECTOS INVERSION
Desarrollar
mecanismos de
investigacion, Desarrollar un plan
informacién y de estudios de
comunicacion - con el heg RROLLO DEL MERCADO | Mercado 2700.00
cliente los cuales
permitan conocer las Desarrollar un plan
necesidades y de comunicacion
preferencias de los
clientes.
Incrementar la venta de Diversificar y ofertar
los sitios web en un productos
3(_)%, fidelizangio a los DESARROLLO DEL PRODUCTO |Y sgrvicios de
clientes mediante el calidad, con valor
conocimiento de sus agregado, para 6500.00

necesidades y satisfacer
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requerimientos.

necesidades y
requerimientos de los
clientes

Incrementar el
posicionamiento
de la empresa en un

Realizar un plan de

10%, alcanzando mayor | PENETRACION EN EL MERCADO osicionamiento 3850.00
difusién en el mercado P
de servicios de
desarrollo de websites
TOTAL 13050.00

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

En el desarrollo de los proyectos propuestos se indica el detalle del presupuesto

previsto para alcanzar los objetivos de marketing, como podemos ver en la tabla

4.9 se establece el presupuesto requerido por proyecto y el total de la inversidn

necesaria.

Dentro de este presupuesto la empresa debe asignar un valor exclusivo para llevar

a cabo un plan de medios externos, la cantidad que se pretenda asignar se basara

en la capacidad financiera de la empresa, por lo tanto se presentan varias las

opciones publicitarias mas Optimas y sus valores.

Tabla 4.11 — Presupuesto de Marketing Anuncios en Medios

MEDIO NOMBRE DESCRIPCION VALOR
MENSUAL
REVISTA PC WORLD | Anuncio en contraportada 1020.00
Campafias de pay per click
GOOGLE para posicionamiento en 600
buscadores
INTERNET DIRECTORIO
DE 380
TECNOLOGIA | Suscripcion en directorios
ECUADOR pagados
TOTAL 2000.00

(PROWEB, 2010)

Elaborado por: Cristina Orozco
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Los medios que mas convienen a la empresa son anuncios en revistas
especializadas e internet, ya que para ofertar este tipo de servicios se requiere
utilizar publicidad por medios especializados y no publicidad masiva. Es
importante recordar que el objetivo de la empresa no es llegar a todo el mercado
por los medios de publicidad masiva, sino solamente al selecto grupo de

potenciales clientes que podrian adquirir este servicio.

Adicionalmente se establece el presupuesto del mix promocional propuesto para la

empresa, detallado en el capitulo 2.

Tabla 4.12 — Presupuesto de Mix Promocional

MIX PROMOCIONAL PORCENT. | INVERSION
Publicidad. 20% 1200
Promocion de ventas 20% 300
Relaciones Publicas 20% 800
Venta Directa 20% 300
Marketing Directo 20% 1500

TOTAL 100% 4100

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

Presupuesto Total de Marketing

Para condensar el presupuesto de marketing, tomamos en cuenta los tres
proyectos estratégicos de marketing planteados, los anuncios en medios elegidos
y el mix promocional propuesto, por lo tanto obtenemos como presupuesto total el
valor de 19150, 00 usd, para la consecucion de todos los proyectos y acciones

propuestas.
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Tabla 4.13 — Presupuesto total de Marketing

OBJETIVO INVERSION
PROYECTOS ESTRATEGICOS 13050.00
ANUNCIOS EN MEDIOS 2000
MIX PROMOCIONAL 4100

TOTAL 19150.00

(PROWEB, 2010)
Elaborado por: Cristina Orozco

4.3.1.3 Sistema de Control de Marketing

Es imprescindible establecer criterios de medicion, en el desarrollo real y deseado
de los objetivos, con la finalidad de cuantificarlos y determinar las areas criticas de

la actividad de la organizacion.

“Se define como un sistema de control de marketing, al conjunto de acciones,
funciones, medios y responsables que mediante su interacciéon, permiten conocer
la situacion de un aspecto o funcion de la organizacion en un momento
determinado 'y tomar  decisiones para reaccionar  ante ella”.

(www. gestiopolis.com/recursos2/documentos®, 2010)

Los sistemas de control de Marketing deben cumplir con una serie de requisitos
para su funcionamiento eficiente:

1. Entendibles.

2. Adaptables a la organizacion.
3. Rapidos.

4. Flexibles.

5. Econdémicos.

Un sistema de control con un enfoque estratégico, debe ser capaz de medir el

grado de cumplimiento de los objetivos planteados.

69 . .
www.gestiopolis.com/recursos2/documentos
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Por lo tanto se ha identificado un grupo de indicadores, cuantitativos y cualitativos
que expresen el nivel y calidad del cumplimiento de cada objetivo. Los mismos

que se presentan a continuacion.
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4.3.1.4 Feedback (Retroalimentacion)

Es imprescindible mantener un sistema de retroalimentacion de la empresa,
principalmente durante el desarrollo de la implementacion del plan estratégico de

marketing, debido a que pueden cambiar las condicionales iniciales establecidas.

Esto puede generar la necesidad de realizar correcciones en plan propuesto
inicialmente, por lo tanto los planes antes presentados tienen flexibilidad en su

aplicacion.

El feedback es de suma importancia también para determinar la opinion de los
clientes, sus gustos, preferencias y nivel de satisfaccion, con la finalidad de
establecer la calidad de gestidon de la empresa.

El control sugerido consiste en evaluar cada proyecto con la ayuda de indicadores
y sistemas de comunicacion con el cliente que permitan determinar si se esta
cumpliendo con la meta propuesta para cada objetivo, en el caso de no hacerlo se

deberan tomar acciones correctivas y preparar un plan de contingencia.

El sistema de retroalimentacion y planes de contingencia para cada proyecto se

presenta a continuacion:

4.3.1.4.1 Retroalimentacion P1:

Desarrollar un plan de estudios de mercado y comunicacion.

Evaluaciéon de Resultados:

e Indice clientes satisfechos = Clientes satisfechos / total de clientes

e Tasa de satisfaccion del cliente (encuestas)
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¢ |ncremento de ventas = ventas actuales - ventas anteriores.

¢ Nivel de cumplimiento= entregas de productos / total de productos

¢ Nivel de eficiencia= productos no entregados a tiempo / total de productos

entregados

e Indice de penetracion de segmentos de mercado = ventas por segmento /

ventas totales

e Mediante investigacion de mercado definir si el precio ofertado es

competitivo

e Mediante investigacion de mercado de penetracibn de los productos y

servicios

Plan de Contingencia P1:

1. En caso de que los resultados de los estudios de mercado realizados no
satisfagan las necesidades de la empresa, se debe capacitar al personal o
contratar personal que realice la investigacion con un mayor conocimiento y

experiencia.

2. Si el plan de comunicacién no brinde resultados, se deben buscar nuevas
estrategias que permitan a la empresa cumplir sus objetivos, se puede
iniciar con estrategia de enfoque, establecida como una propuesta para la

empresa.

4.3.1.4.2 Retroalimentacion P2:
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Diversificar y ofertar productos y servicios de calidad, con valor agregado, para

satisfacer necesidades y requerimientos de los clientes.

Evaluaciéon de Resultados:

indice Fidelidad = clientes que repiten la compra / total de clientes.

e indice Eficiencia entrega= proyectos entregados / total proyectos-
e Productividad = productos entregados / horas-hombre trabajadas.
¢ Nivel de calidad = total productos sin defectos / total productos elaborados.

¢ Indicador de rotacién personal= total de trabajadores retirados / numero de

trabajadores.
e Indices de calidad percibida (encuestas)
e (Gasto por empleado en formacion y desarrollo.
« indice de eficiencia de vendedores = ventas por vendedor / ventas totales

e Investigar si informacidén obtenida por personal de servicio al cliente o sitio

web satisficieron la necesidad de informacion del cliente
Plan de Contingencia P2:
1. Si los clientes no estan satisfechos con los productos y servicios, nuevos y
mejorados, se debe realizar una mejor inversion en investigacion vy

desarrollo y poner especial énfasis en la capacitacion a los trabajadores

2. Si no incrementa la competitividad y eficiencia de la empresa, se deben

realizar auditorias a nivel interno para detectar las posibles causas del
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detenimiento en el desarrollo de la empresa, asi como analizar la

implementacién de la estrategia de liderazgo en costos bajos.

4.3.1.4.3 Retroalimentacidon P3:

Realizar un plan de posicionamiento.

Evaluaciéon de Resultados:

e Conversion de publicidad por medio = ventas realizadas / medio utilizado

o Diferenciacion Percibida = respuestas afirmativas / total de respuestas.

e |ncremento de cuota de mercado = cuota de mercado afo actual - cuota de

mercado afo anterior

¢ Investigar si promociones establecidas influyeron en eleccién de compra

e Investigar constantemente si clientes perciben propuesta de valor de la
empresa, mediante encuestas orientadas a conocer las caracteristicas

diferenciadoras que el cliente encontrd en el servicio.

e Investigar si el servicio de la empresa es recomendado por los clientes a

otras personas

¢ Investigar si medios de comunicacion elegidos tienen el impacto deseado

Plan de Contingencia P3:

1. Si la propuesta de valor no es percibida y aceptada por los clientes, se

procedera a replantear la propuesta, utilizando como herramienta la
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informacion de los estudios de mercado establecidos y el feedback de la

empresa.

En el caso de que los medios de comunicacion elegidos no tengan el
impacto esperado, se evaluaran nuevas opciones de medios, basandose en
las tendencias del mercado y de las nuevas tecnologias de la informacion y

comunicaciones, asi como en el enfoque de las estrategias utilizadas.
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CAPITULO 5

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El ambito externo, para la empresa PROWEB presenta amplias
oportunidades, entre las mas importantes tenemos que la utilizacién de
Internet en Ecuador ha crecido en un 1,211.0 % entre el 2000 y el 2010, asi
como actualmente las empresas deben contar imprescindiblemente con un
sitio web para hacer de su presencia en linea parte de la estrategia integral
de negocios, adicionalmente es importante mencionar la creciente
tendencia a nivel mundial hacia la utilizacion del Internet como un canal de
difusién y promocién de las empresas, por otro lado la empresa enfrenta
también amenazas, entre las mas importantes el creciente aparecimiento
de nuevos competidores y la presencia de competencia desleal mediante la
utilizacion de software pirata sin las garantias suficientes para establecer el
desarrollo de una plataforma web segura u ofreciendo a los clientes
caracteristicas superiores a las realmente entregadas, asi como el escaso
conocimiento de los productos, ventajas y beneficios de los servicios que

oferta este sector.

Con respecto al ambito interno la empresa cuenta con fortalezas, como su
personal con amplio conocimiento y experiencia en el sector, por lo cual se
ofrecen servicios de calidad personalizados de acuerdo a los
requerimientos de cada cliente, sus precios son bajos de acuerdo al
mercado en el que se desenvuelve, asi como cuenta con una amplia
experiencia en la prestacion de este tipo de servicios ya que la empresa
lleva constituida alrededor de 15 anos, lo que le ha hecho acreedora de

buenas relaciones con asociaciones, camaras y otras organizaciones
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nacionales, asi como en este tiempo ha logrado establecer alianzas
estratégicas con proveedores que refieren continuamente nuevos clientes a
la empresa, cabe mencionar también que la empresa enfrenta debilidades
como el no realizar una adecuada investigacion de mercado, por lo cual no
se tienen estrategias de marketing definidas, ya que actualmente la
empresa se encuentra en una situacion de ventaja y vende facilmente sus
productos y servicios mayormente por referencia de otras empresas o por
recomendaciéon de antiguos clientes, asi como se presenta poco interés por
desarrollar y comunicar los objetivos organizacionales, adicionalmente no
existe un sistema eficiente de comunicacion interna lo cual pone a la

empresa en desventaja en el medio.

La aparicion del Internet supuso una revolucion en todos los ambitos de la
sociedad, la cual esta provocando un proceso de cambio acelerado, sin
precedentes. La principal caracteristica que contribuye a la presente
situacion: es la capacidad de interaccion que se puede lograr mediante
Internet, en la llamada sociedad de la informacién, las personas vy
organizaciones no pueden sustraerse del desarrollo tecnologico, pues su
incidencia no solo es permanente, sino que en determinas actividades
resulta clave para el desarrollo de un sector o de una organizacion, esto
obliga a las empresas a incorporar dentro de su estrategia de marketing el
desarrollo de medios digitales mediante una propuesta de valor que ofrezca
diferenciacion y consiga llamar la atencion de los clientes dentro de un

mundo de infinitas posibilidades como lo es el internet.

La hipotesis planteada en el Plan Estratégico de Marketing para el presente
estudio indica que; “El disefio del Plan Estratégico de Marketing permitira a
la empresa PROWEB posicionarse en el mercado vy fidelizar a sus clientes,
generando una ventaja competitiva a través de la definicidon de acciones
que le permitan cumplir con los objetivos de Marketing planteados por la

empresa.” Esta hipbtesis se va a cumplir dentro del tiempo estipulado en los
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proyectos seleccionados, mediante la implementacién del presente plan de

marketing.

Mediante la investigacion de mercado se pudo definir el mercado potencial
que ofrece una mayor oportunidad de crecimiento para la compafia dentro
del sector de empresas exportadoras, se afirmé la posibilidad de ofertar
nuevos productos y servicios acorde a las necesidades del mercado, asi
como de servicios complementarios de acuerdo a las nuevas tendencias,
también nos dié informacidén certera acerca de los medios mas efectivos
para publicitar el servicio de desarrollo web, y nos entregé un conocimiento
vital para la empresa, que es la utilidad que dan las empresas a este tipo de
productos, lo cual servird para mejorar eficientemente los productos y

servicios que brinda la empresa.

Adicionalmente la investigacion de mercado nos proporcion6 informacién
directa acerca de los factores decidores de compra mas importantes para
los clientes, que son de maxima trascendencia para la mejora del servicio
en la empresa PROWEB, las caracteristicas que debe satisfacer este tipo
de servicio para ser mas competitivo en el mercado, y finalmente nos brind6
informacién veraz del precio aceptado por el mercado y del posicionamiento

de las empresas.

Mediante este analisis se definid6 que la empresa debe mejorar de manera
urgente su sistema de comunicacién interna ya que cuenta con grandes
posibilidades de crecimiento si se logra fortalecer la estructura
organizacional de la empresa, sin olvidar la importancia de capacitar a su

personal para brindar un servicio mas eficiente.

Cada empresa tiene diferentes necesidades y requerimientos para el
desarrollo de su sitio web, por lo cual mientras se incrementa la

competencia nacional e internacionalmente, se hace cada vez mas
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necesario desarrollar servicios que cumplan estandares de calidad que
satisfagan los gustos y requerimientos del consumidor, para de esta
manera lograr fidelizar a los clientes y posicionarse en la mente del

consumidor.

En la empresa hasta el momento no se han desarrollado esfuerzos por
alcanzar objetivos de marketing definidos, el servicio tiene tal demanda y
aceptacion que se ha vendido por si mismo, no obstante la empresa debe
trazarse metas reales a cumplir y establecer un sistema de comunicacion
eficaz con el cliente, para lograr desarrollo de la empresa en el tiempo y
aprovechar las cuantiosas oportunidades que brinda actualmente el

mercado.

El plan estratégico de marketing propuesto sera util si se lo prioriza y lleva a
cabo de forma eficiente, por lo tanto se conseguiran alcanzar los objetivos
planteados por la empresa mediante la implementacion de las estrategias

establecidas.

Es importante recalcar también que la empresa debe realizar una
retroalimentacidén constante de sus resultados, para de esta manera crear y
adaptar nuevas estrategias cambiantes que puedan enfrentar las nuevas

tendencias del mercado.



201

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa PROWEB aprovechar el amplio y continuo
crecimiento de la industria de internet, que radica en la necesidad de las
empresas de difundir informacion, realizar publicidad y alcanzar
posicionamiento. Asi como ampliar su cartera de productos y servicios para
satisfacer las necesidades de los clientes al momento de mantener la
presencia en linea de sus empresas, aprovechando nuevos segmentos de

mercado e incrementado las ventas de la empresa.

Es importante también que la empresa aproveche sus fortalezas
especificamente las buenas relaciones que mantiene con sus proveedores
y clientes, asi como la buena imagen que mantiene en el sector por su
trabajo de calidad, para lograr posicionarse como una empresa lider, dentro
de un mercado tan diversificado, para lo cual se recomienda utilizar la
estrategia de penetracién del mercado, logrando establecer una propuesta

de valor que le permita superar a la competencia.

Es necesario analizar periédicamente el nivel de ventas, satisfaccion del
cliente, entrega de productos a tiempo, y demas indicadores sugeridos,
para medir los resultados que se han obtenido de la aplicacion de las

estrategias propuestas.

Sera de gran utilidad para la empresa que priorice la inversion en
investigacion y desarrollo de los productos, ya que la tecnologia
actualmente es muy dinamica y se puede lograr alcanzar una mejora
continua en el desarrollo de productos y prestacién de servicios, si la
empresa estd a la vanguardia de las nuevas tecnologias, esto también
implicaria un ahorro en costos permitiéndole a la empresa mantener un

liderazgo en costos bajos.
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Se recomienda que la empresa utilice indicadores financieros que son una
relacion de las cifras obtenidas de los estados financieros y demas informes
de la empresa, con el fin de obtener una clara idea del comportamiento y

evolucién de la misma.

Es de vital importancia mejorar la comunicacion interna de la organizacion,
asi como fortalecerla para lograr una mayor competitividad en el medio,
para esto se deben socializar los objetivos trazados, de manera que todo el
personal trabaje en pro de alcanzarlos y se desarrolle una cultura

organizacional que lleve a la organizacién hacia el éxito empresarial.

Es importante también mantener una eficiente y continua comunicacion con
el cliente, aprovechando las ventajas que proporciona el marketing directo
aplicado a las nuevas tecnologias, mediante el desarrollo de publicidad
directa y especializada que llegue a los segmentos con mayor potencial
para la empresa, de esta manera se puede lograr y mantener una

estrategia de enfoque.

Para continuar con el desarrollo de futuras estrategias se debe evaluar el
plan propuesto y realizar las mejoras correspondientes con la informacion
proveniente de los estudios de mercado y plan de comunicacion que son
herramientas fundamentales para que la empresa continie un desarrollo

proyectado en el tiempo.

Es preciso que la empresa establezca prioridades de inversidn para
determinar acciones dentro de tiempos estipulados, que permitan
consolidar el desarrollo mediante la maximizacibn de los recursos
disponibles y estudio de las condiciones actuales para aprovechar las

oportunidades de competir en el mercado.

Finalmente cabe decir que es primordial el conocimiento de necesidades,

requerimientos y preferencias de los clientes para lograr fidelizarlos,
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establecer una relacion de largo plazo con ellos, obtener un mayor numero
de clientes recomendados y alcanzar el posicionamiento de la empresa a
mediano plazo, de este conocimiento y de la importancia que se le dé a la
gestion de marketing se proyectara el éxito de la empresa para alcanzar

sus objetivos y lograr que la empresa sea sostenible en el tiempo.
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ANEXO A

Matriz Relacional de Holmes
FORTALEZAS

F1  Personal con conocimiento y experiencia en el sector.
F2 Buenas relaciones con asociaciones, camaras y otras organizaciones nacionales.

La empresa mantiene alianzas estratégicas con proveedores que refieren
F3  continuamente nuevos clientes a la empresa.

F4  Precios competitivos dentro de la industria

F5 La empresa cuenta con un amplio e importante portafolio de clientes dentro de la
ciudad de Quito.

F6 La empresa mantiene una buena imagen en el sector por su trabajo de calidad
F7  Quince afios de experiencia en el sector de tecnologias de la Informacién.

Fg La empresa desarrolla productos y servicios a medida, de acuerdo a
requerimientos y necesidades

Los procedimientos y las politicas para el control de calidad de los productos son
F9 eficaces

F10 Los productos y servicios son tecnolégicamente competitivos

05/10/05]/05/05|05|/05[/05]1,0] 0,5 6,0 0,138 1
00/05/05]/0,0/0,5|/05| 0[/0,0]0,5] 0,5 3,0 0,069 9
05/05/05/05/05|05/05/05]0,5| 0,5 4,5 0,103 4
05/10/05]/05/05|05/05/05]0,5| 0,5 4,5 0,103 5
05/05/05/05]/05/05]05]05|0,0] 0,5 4,0 0,092 6
05/05/05/05]/05|05] 0]05/0,5] 0,0 3,5 0,080 8
05/10/05]/0,5]/0,5]|10/05/05]|0,5] 0,5 5,0 0,115 2
05/10/05/05]/05/05]05]/05|0,5]| 0,5 4,5 0,103 3
00/05/05/05[1,0|05|05/05]0,5] 0,5 4,0 0,092 7
05/05/05]/05/0,5]|10/05/05]0,5] 0,5 4,5 0,103 6

CALIFICACION

MAS

IMPORTANTE 1
MENOS IMPORTANTE 0

IGUAL IMPORTANCIA 0,5
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Matriz Relacional de Holmes

DEBILIDADES

D1  Estrategias de Marketing poco definidas

D2 La empresa no realiza investigacion y no ha segmentado adecuadamente su mercado
D3 La empresa no desarrolla campafas publicitarias

D4 La empresa no cuenta con una organizacioén eficiente para las ventas

D5 Existe demora en la capacidad de respuesta y entrega del servicio.

D6 Escasa comunicacion interna

D7  No existen funciones y procesos definidos

D8 La empresa no utiliza conceptos de Administracién Estratégica
Los objetivos de la empresa no son medibles y debidamente
D9 comunicados

D10 La rotaciéon de empleados es considerablemente alta
D11 Los canales de distribucién de la empresa no son eficientes

D12 La empresa no realiza Investigacion y desarrollo

05/05/10/05]10/05|1,0/0,5]|0,0] 05| 10| 05 7,5 0,104 2
05/05/10/05]1,0/05|1,0/0,5]|0,5] 05| 10| 05 8,0 0,111 1
0,0/00/05/05]10/05|1,0/05]|0,0] 05| 05| 05 55 0,076 7
05/05/05/05/05]|1,0/05/05|0,5] 05[] 05| 05 6,5 0,090 4
00/00/00/05]/05]|00/05/10/0,5] 05| 05| 0,5 4,5 0,063 12
05/05/05/00]1,0/05|0,5/0,5]|0,5] 05| 05| 0,5 6,0 0,083 6
00/00/0,0/05]05|05|05|05|0,5] 1,0/ 05| 05 50 0,069 9
05/05/05/05]0,0/05|05/05]0,5] 05| 05| 0,0 50 0,069 10
1,0/05/1,0/05]/0,5/0,5|/05]0,5/0,5] 05| 05| 1,0 7,5 0,104 3
05/05/05/05/05|05/0,0/05|0,5] 05 05| 05 55 0,076 8
00/00/05]/05]/05]|05/05/05|0,5] 05| 05| 0,5 5,0 0,069 11
05/05/05/05/05]05/05/10/0,0] 0,5] 05| 0,5 6,0 0,083 5

CALIFICACION

MAS

IMPORTANTE 1
MENOS IMPORTANTE 0

IGUAL IMPORTANCIA 0,5
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Matriz Relacional de Holmes

OPORTUNIDADES

Las empresas que vendan productos o presten servicios necesitan
O1 imprescindiblemente de un sitio Web.

02 El sector de exportadores ofrece una amplia oportunidad de crecimiento.

Leyes que estimulan la publicacion de informacion en la Web y transacciones en
O3 linea.

04 Entorno politico y legal que promueve las exportaciones.

Constante incremento e innovacion a nivel mundial del portafolio de servicios web
05 complementarios como e-commerce, e-business, e-learning, e-marketing y promocién
de sitios web.

Tendencia a nivel mundial hacia la utilizacién del Internet como un canal de difusiéon y
06 promocién de las empresas.

La utilizacion de Internet en Ecuador ha crecido en un 1,211.0 % entre el 2000 y el
o7 2010.

08 La tendencia a reducir los costos en los servicios de telecomunicaciones, permiten a
la empresa reducir el precio de los servicios ofertados

09 Incremento a nivel local de demanda de productos y servicios web y servicios
complementarios.

05(10(05(10/0,5|0,5(0,5/0,5|0,5 5,5 0,157 1
00|05(00|00|00(|05|0,0|0,5|0,0 1,5 0,043 6
05/10(05(|10/0,0(0,0/0,5/0,5|0,5 4,5 0,129 7
00(10(0,0/05|0,5|0,0({0,5]/0,5|0,0 3,0 0,086 9
05/10(10/05/05(0,5/05|0,0/0,5 5,0 0,143 5
05|05 1 1105|05(05(0,5|0,5 5,5 0,157 2
05/ 11(05|05/05(05|05| 1 |05 5,5 0,157 3
05(05(05| 1 1]05|0,5| 0 |0,5|0,5 4,5 0,129 8
0,5/ 11(05(1105/05/05(05|0,5 55 0,157 4

CALIFICACION

MAS

IMPORTANTE 1
MENOS IMPORTANTE 0

IGUAL IMPORTANCIA 0,5



211

Matriz Relacional de Holmes

AMENAZAS

A1 Falta de una politica de estado para el impulso del sector dedicado al desarrollo
de software

A2 Aparecimiento de nuevos competidores

A3 Inestabilidad politica y econdmica generalizada en toda la region

A4 Poco conocimiento en el ambito nacional de los servicios que oferta el sector de
desarrollo web

A5 Competencia desleal
A6 Incremento de oferta de productos y servicios sustitutos
A7 Creciente poder de negociacién de clientes o proveedores

0,5/ 00| 05| 05| 05| 0,0] 0,5 2,5 0,102 6
1,0 0,5/ 0,5 0,5| 0,0| 0,5] 0,5 3,5 0,143 4
0,5/ 05/ 05]05] 05| 0,0/ 0,5 3,0 0,122 5
0,5/ 05| 05| 05| 05| 05] 1,0 4,0 0,163 3
0,5/ 10/ 05| 05| 05] 05] 1,0 4,5 0,184 2
1,0/ 0,5/ 1,01 0,5| 0,5]| 0,5] 1,0 50 0,204 1
0,5/ 05/ 05]00] 00| 0,0] 0,5 2,0 0,082 7

CALIFICACION
MAS IMPORTANTE 1
MENOS IMPORTANTE 0

IGUAL IMPORTANCIA 0,5
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ANEXO B
Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Personal con conocimiento y experiencia en el
sector.

D1. La empresa no realiza investigacion y no
ha segmentado adecuadamente su mercado.

F2. Quince afios de experiencia en el sector de
tecnologias de la Informacion.

D2. Estrategias de Marketing poco definidas.

F3. La empresa desarrolla productos y servicios a
medida, de acuerdo a requerimientos y
necesidades.

D3. Los objetivos de la empresa no son
medibles y debidamente comunicados.

F4. La empresa mantiene alianzas estratégicas
con proveedores que refieren continuamente
nuevos clientes a la empresa.

D4. La empresa no cuenta con una
organizacion eficiente para las ventas.

F5. Precios competitivos dentro de la industria.

D5. La empresa no realiza Investigacion y
desarrollo.

F6. Los productos y servicios son

tecnolégicamente competitivos.

D6. Escasa comunicacion interna.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Las empresas que vendan productos o
presten servicios necesitan imprescindiblemente
de un sitio Web.

A1. Incremento de oferta de productos y
servicios sustitutos

02. Tendencia a nivel mundial hacia la utilizacién
del Internet como un canal de difusién y promocion
de las empresas.

A2. Competencia desleal

03. La utilizacion de Internet en Ecuador ha
crecido en un 1,211.0 % entre el 2000 y el 2010.

A3. Poco conocimiento en el ambito nacional
de los servicios que oferta el sector de
desarrollo web

O4. Incremento a nivel local de demanda de
productos 'y servicios web y servicios
complementarios.

A4. Aparecimiento de nuevos competidores

05. Constante incremento e innovacién a nivel
mundial del portafolio de servicios web
complementarios como e-commerce, e-business,
e-learning, e-marketing y promocion de sitios web.

A5. Inestabilidad politica y econémica
generalizada en toda la region

Elaborado por: Cristina Orozco
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ANEXO C
Matriz EFE
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion | Ponderacion
Oportunidades
O1. Las empresas que vendan productos o presten
servicios 0,12 4 0,48
necesitan imprescindiblemente de un sitio Web.
0O2. Tendencia a nivel mundial hacia la utilizacién del
Internet como un canal de difusién y promocién de las 0,12 4 0,48
empresas.
O3. La utilizacién de Internet en Ecuador ha crecido en un 01 3 03
1,211.0 % entre el 2000 y el 2010. ’ ’
O4. Incremento a nivel local de demanda de productos y 01 3 03
servicios web y servicios complementarios. ’ ’
0O5. Constante incremento e innovacion a nivel mundial del
portafolio de servicios web complementarios como e-
: . . 0,11 2 0,22

commerce, e-business, e-learning, e-marketing y
promocioén de sitios web.
Amenazas
A1. Incremento de oferta de productos y servicios

, 0,1 3 0,3
sustitutos
A2. Competencia desleal 0,12 2 0,24
A3. Poco conocimiento en el ambito nacional de los

- 0,08 2 0,16
servicios que oferta el sector de desarrollo web
A4. Aparecimiento de nuevos competidores 0,09 3 0,27
A5. Inestatglllldad politica y econémica generalizada en 0,06 > 0.12
toda la regién
TOTAL 1 2,87

Nota: (1) Las calificaciones indican 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por arriba de la
media, 2 = la respuesta es la media y 1 = la respuesta es mala.
(2) El total ponderado de 2.87 esté por arriba de la media de 2.50.

Elaborado por: Cristina Orozco
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ANEXO E
Matriz EF1
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion | Ponderacion

Fortalezas
F1. La empresa desarrolla productos y servicios de
calidad a medida, de acuerdo a requerimientos y 0,1 4
necesidades de los clientes. 0,4
F2. Quince afios de e>l(periencia en el sector de 0.09 4
tecnologias de la Informacion. ’ 0,36
F3. Personal con conocimiento y experiencia en el 008 4
sector. ’ 0,32
F4. La empresa mantiene alianzas estratégicas con
proveedores que refieren continuamente nuevos 0,08 3
clientes a la empresa. 0,24
F5. Precios competitivos dentro de la industria 0,08 3 0,24
F6. Lo§. productos y servicios son tecnolégicamente 008 4
competitivos ' 0,32
Debilidades
D1. Estrategias de Marketing poco definidas. 0,08 2 0,16
D2. La empresa no realiza Investigacion de mercado y 1
no lo ha segmentado adecuadamente. 0,08 0,08
D3. La empresa no cuenta con una organizacion 5
eficiente para las ventas. 0,08 0,16
D4. La empresa no realiza Investigacion y desarrollo 0,1 2 0,2
D5. Escasa comunicacion interna. 0,07 1 0,07
D6. Los objetivos de la empresa no son medibles y 2
debidamente comunicados 0,08 0,16
TOTAL 1 2,71

Nota: (1) Las calificaciones indican 4= Fortaleza Mayor 3= Fortaleza Menor
2= Debilidad Menor 1= Debilidad Mayor
(2) El total ponderado de 2.71 esta por arriba de la media de 2.50.

Elaborado por: Cristina Orozco
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ANEXO F
ENCUESTA

OBJETIVO: El objetivo de esta encuesta es determinar las preferencias de compra de las empresas que requieren del
servicio de desarrollo de sitios Web.

Fecha: / /  (dd, mm, aa)

Nombre Empresa:

1.- ;A qué rama de actividad se dedica su empresa?

|:| Acuicola |:| Agricola
[] Alimentos y Bebidas [] Artesanias
H Cuero y Calzado H Grafico

Joyas Madera
[[] Metalmecanica [] Mineria
[] Otros Agricolas [] Productos Orgénicos
] Quimico ] Software
[] Textiles |y confecciones [] Vehiculos

Otra

2.- ;Tiene su empresa un sitio o portal Web?
L SI L NO
Si su respuesta es SI por favor contintie con las preguntas 3 - 14
Si su respuesta es NO por favor contintie con las pregunta nimero 10 - 14

3. ¢Con que empresa contraté el servicio de desarrollo de portales web?

£

PROWEB Otra (especifique): |

4. ;A través de que medio se enteré inicialmente de la empresa con la que contrato el servicio de desarrollo del
portal Web de su empresa?

L
L C

Sitio Web (mediante buscadores) Anuncios / catalogos impresos

Recomendado Publicidad en otros sitios web

Otro |

5. ¢El servicio que usted contrato cumple con sus expectativas y requerimientos?

C C C C C

1. Excelente 2. Muy bueno 3. Bueno 4.Regular 5. Malo

6. ;Actualmente necesita actualizaciones en su sitio Web, redisefio, software para administracion de contenidos,
mantenimiento de su portal web u otro tipo de servicios adicionales?

g £

Si su respuesta es SI. ;En cudl servicio(s) estaria interesado?

NO

7. (Actualmente para que utiliza el sitio Web su empresa?
Para dar informacion general
Como una herramienta de Mercadeo
H Promocionar el catalogo de productos / servicios
[ ] Vender por Internet (comercio electronico)
[] Adquirir contactos para su base de datos

8. Como evaluaria la atencion recibida por el personal técnico y administrativo de la empresa con la que contrato
el servicio de desarrollo web, en las siguientes caracteristicas:

Eficiencia 1. Excelente & 2. Muy bueno & 3. Bueno & 4.Regular 5. Malo



217

C C

Atencion al cliente 1. Excelente 2. Muy bueno 3. Bueno 4 Regular L 5. Malo

Conocimiento 1. Excelente 2. Muy bueno 3. Bueno 4 Regular 5. Malo

9. ;{Qué aspectos de la empresa considera usted que son necesarios mejorar?

10. ;Cuadles son los aspectos, cualidades o requerimientos que usted considera mas importantes al decidirse por un
proveedor del servicio de desarrollo de portales web? Por favor ordene en orden de importancia (1 -6)

Siendo 1 el factor de mayor importancia.

Calidad del servicio L] Puntualidad en el tiempo de entrega
[] Soporte técnico [] Referencia de antiguos clientes
O Que la empresa sea reconocida E Precios

11. De acuerdo a su criterio ;Cuales son las caracteristicas mas importantes que un sitio Web este debe tener?
Por favor ordene en orden de importancia (1 -6)

Siendo 1 el factor de mayor importancia.
[ Disefio Creativo
[ ]Buena funcionalidad del sistema
H Usabilidad del sitio Web
Amigable al navegar
[ ]Soporte Técnico
[ ]Promocién en Internet

12. En su opinion ;Cual es la principal necesidad que deberia satisfacer su sitio web?
Por favor ordene en orden de importancia (1 -6)

Siendo 1 el factor de mayor importancia.

0 Publicidad

0 Presencia on-line

[]Imagen Corporativa

[]Captacion de nuevos clientes
Servicio de atencion al cliente

] Negocios por Internet (e-Commerce)

13. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de disefio y desarrollo de un sitio web?

I:lMenos de $200
L Entre $200y $400
[IMas de $500

14. ;Recuerda el nombre de una o varias empresas que preste(n) los servicios de desarrollo de portales web?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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