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RESUMEN 

El sector audiovisual surge por la necesidad de empresas públicas y privadas de 

alquilar equipos audiovisuales para exposiciones, video conferencias, eventos, 

etc. Hace años los equipos eran inaccesibles para las organizaciones por su alto 

costo y poco interés por adquirirlos debido a su uso esporádico. El sector al tener 

un mercado poco estable, genera un modelo de planeación estrategia, tomando 

como base el análisis de las empresas y las observaciones realizadas por el 

investigador. Dentro del proceso de levantamiento de información la observación 

será registrada a través de notas de forma escrita como en audio. 

 

Herramientas del presente proyecto: Matriz AODF, instrumento de ajuste 

importante, ayuda a desarrollar cuatro tipos de estrategias: fortalezas y 

debilidades, debilidades y oportunidades, fortalezas y amenazas, de debilidades y 

amenazas. Matriz de perfil competitivo que tiene como objetivo identificar los 

principales competidores de la empresa, así como sus factores clave, en relación 

con una muestra de la posición estratégica de la empresa 

 

El análisis y la elección de estrategias implican tomar decisiones subjetivas con 

base en información objetiva. Necesario e importante es establecer objetivos a 

largo plazo que generen alternativas viables, y elegir un curso concreto de acción, 

que permita alcanzar de la mejor manera su misión y sus objetivos. Definidas las 

estrategias se debe establecer un plan de acción en el cual se nombren 

responsables, se establezcan tiempos e indicadores de seguimiento, y de 

cumplimiento. 

 

 La visión propuesta del sector es el enfoque hacia la tecnología y crecimiento de 

los sectores y clientes a los que se atiende, en base al fortalecimiento interno de 

la organización, al conocimiento del entorno, y al involucramiento de todos los 

actores.  

 

El trabajo se realizará con la participación de jefes y todo el personal; al ser una 

pequeña empresa cada uno de los trabajadores maneja y conoce elementos 

característicos de las operaciones importantes para la planificación. 

 

El modelo de planificación presentado como se señala, es una abstracción de la 

realidad, por tanto no contempla de forma específica características de Audio 

Videosystem por lo que es necesario que no se vea al modelo como la salvación y 

la única herramienta para la mejora de la organización, el objetivo son las ventas. 
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ABSTRACT 

The audiovisual sector arises from the need for public and private companies to 

rent audiovisual equipment for presentations, video conferences, events, etc. 

Years ago computers were inaccessible for organizations because of its high cost 

and lack of interest in acquiring them because of their sporadic use. The sector to 

have an unstable market, generates a planning model strategy, based on the 

analysis of companies and the observations made by the researcher. Within the 

process of gathering information will be recorded observation through written 

notes and audio. 

Tool used in the present project: Mold (AODF): menaces, opportunities, 

weaknesses, strengths. The Competitive Profile Mold identify the main competition 

in the company, the main factors in relation to a sample of the strategic position of 

the company. 

 

The analysis and the choice of strategies involve, subjective decisions based on 

factual information. Necessary and important is to establish long-term goals that 

generate viable alternatives, and choose a specific course of action that achieves 

the best way its mission and objectives. Defined strategies should establish a plan 

of action, which are named responsible, established times, and monitoring 

indicators of compliance. 

 

 The proposed vision of the sector is the focus on technology and growth sectors 

and customers they served, based on the internal strengthening of the 

organization, the knowledge of the environment, and the involvement of all 

stakeholders. 

 

Work will be performed with the participation of leaders and all staff; being a small 

business individual employees handle and known characteristic features of 

important operations planning. 

The planning model presented as noted, is an abstraction of reality, therefore not 

specifically contemplates Videosystem Audio features so it is not necessary to see 

the model as salvation and the only tool for improving organization, the goal is 

sales. 
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1 INTRODUCCIÓN 

1.1 HISTORIA DEL SECTOR 

Por sector audiovisual se entiende al conjunto heterogéneo de mercados 

caracterizado por participar directa o indirectamente en la provisión y recepción de 

sonido e imágenes (Marti & Yebra, 2001). Dentro del sector audiovisual se 

encuentra específicamente para el consumidor, el equipamiento de alquiler de 

equipos de audio y video.  Este sector tiene una estrecha relación con el sector de 

tecnologías de información y han tenido un desarrollo histórico a la par. Esta 

estrecha relación se evidencia en la clasificación de las ramas de actividad de las 

Tecnologías de Información (TIC), dada por la Organización para la Cooperación 

y el Desarrollo Económico (OCDE) en el año 1998, en la que se señala que las 

empresas de servicios TIC serán aquellas cuyos “servicios permitan la 

comunicación y el procesamiento de la información mediante medios electrónicos” 

(INE: Instituto Nacional de Estadística, 2010); en el listado se incluía en las 

actividades de servicios al alquiler de máquinas y equipos de oficina (incluidos 

ordenadores). Durante los años subsiguientes ha existido muchos cambios 

alrededor de la definición de servicios TIC, en el 2004 se elabora una propuesta 

de definición y es hasta el 2008 que se amplía y utiliza una clasificación de 

productos TIC compuesta por diez categorías dentro de las cuales se ratifica los 

servicios de alquiler de equipo TIC. 

 

Se podría señalar que en el Ecuador el alquiler de equipos audiovisuales inicia a 

partir de los años 80’s con la aparición del internet y la introducción de las 

computadoras a las oficinas (Sánchez N. , 2009). En este sentido tres de las cinco 

empresas entrevistadas para este proyecto manifestaron que (ver entrevista) el 

sector audiovisual surge por la necesidad de empresas públicas y privadas de 

alquilar equipos audiovisuales para exposiciones, video conferencias, eventos, 

etc. Esto debido a que hace algunos años dichos equipos eran inaccesibles para 

las organizaciones por su alto costo y tampoco existía un interés por adquirirlos 

debido a que su uso era esporádico. A partir de esta necesidad algunos 

empresarios ven una oportunidad de negocio y surgen varias empresas alrededor 

del alquiler de equipos audiovisuales.  
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Después de haber realizado primeros acercamientos con el director de la 

empresa Audio Video System se pudo recabar que hoy algunas  empresas 

prefieren adquirir dichos equipos por el incremento tecnológico y de 

comunicaciones que se ha dado en los últimos cuatro años; sin embargo, existen 

otras empresas que ven la adquisición de este tipo de equipos como un gasto 

infructuoso y prefieren alquilarlos. 

 

1.2 PROBLEMA 

La revista CNN Expansión (Maksymiv, 2010) señala que el principal fin de todas 

las Pequeñas y Medianas empresas (PYMES) es vender productos y servicios. 

Sin embargo, las pequeñas empresas suelen querer vender y captar clientes sin 

importar el cómo y dónde, buscan cualquier oportunidad (Rackham, 2010). Esto 

implica que no cuentan con una estrategia adecuada para vender y captar clientes 

potenciales debido a que no se centran en un nicho establecido que cuenta con 

una similar característica de necesidades y requerimientos. 

 

La Comunidad Andina clasifica a las pymes de la siguiente manera: 

 

Tabla 1.1: Clasificación de pymes según Comunidad Andina 

 

Variables 
Micro 

Empresa 

Pequeña 

Empresa 

Mediana 

Empresa 

Grandes 

Empresas 

Personal Ocupado  1 - 9 10 - 49 50 - 199 > 200 

Valor Bruto de las 

ventas anuales 

< 100.000 100.001 - 

1.000.000 

1.000.001 - 

5.000.000 

> 

5.000.000 

Montos Activos Hasta US $ 

100.000 

 

De US $ 

100.001 hasta 

US $ 750.000 

 

De US $ 

750.001 hasta 

US $ 

3,999.999 

> US $ 

4.000.000 

 

(Comunidad Andina de Naciones, 2010) 

 

Dentro de la clasificación antes presentada, es importante analizar como las 

PYMES pueden ir creciendo; esto a través del desarrollo coherente de acciones 
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que permitan coordinar las diferentes unidades de la organización mediante la 

unificación de criterios que clarifiquen los objetivos y métodos para llegar a ellos, 

esto conocido como planeación estratégica (Sánchez, 2003). 

 

Siendo importante para cualquier PYME el realizar una investigación que le 

permita determinar estrategias para cumplir con su objetivo principal, mejorar su 

rentabilidad. 

 

 

 

 

Figura 1.1: Gráfico Planificación Estratégica 

Elaboración propia 

 

En el Cantón Quito existen 5 entidades comerciales que se dedican a la 

prestación de servicios de leasing, (arrendamiento con o sin opción de compra) de 

televisores, radios, grabadoras de vídeo; y, 17 dedicadas a la organización y 

asistencia a ferias comerciales y convenciones  (INEC), 2011).  

 

Del sondeo previo realizado al sector (entrevista a la empresa AVS), este tipo de 

mercado cuenta con las siguientes características, que fueron constatadas 

mediante las entrevistas realizadas a las empresas del sector: 

 

 

CRECIMIENTO ORGANIZACIONAL 

ACCIONES - ESTRATEGIAS 

A 

B 

C 

OBJETIVOS 

CRITERIOS 
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- Clientes no leales 

- Grupos diversos de clientes 

- Cambios tecnológicos bruscos 

- Precios altos de la nueva tecnología  

- Posibilidad de adquisición de algunos productos por parte de los clientes 

 

Bajo estas consideraciones, el desarrollo y ejecución de una estrategia en un 

mercado poco estable, como se verá más adelante, se convierte en una tarea 

mucho más complicada y por tanto es importante generar un modelo que permita 

el desarrollo de las empresas de este sector. 

 

1.3 JUSTIFICACIÓN 

 

La planificación estratégica aumenta las probabilidades de éxito para el futuro de 

la organización, basándose para ello en las respuestas que se ofrece en el 

mercado, el entorno en que una empresa se posiciona, pues cambia y evoluciona 

constantemente, el éxito de la empresa dependerá, en gran parte, de la capacidad 

de adaptación y anticipación a estos cambios (Corrales, 2011) 

 

El Plan estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los 

clientes actuales y futuros de la organización, localizar nuevos nichos de 

mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e 

interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades  

y diseñar un plan de actuación que consiga los objetivos buscados (Marketing 

XXI, 2012).  

 

En este sentido, las compañías actualmente se mueven en un mercado altamente 

competitivo, se requiere del análisis continuo de las diferentes variables que 

afectan a un determinado grupo de empresas. Dicho análisis es necesario 

realizarlo teniendo una visión integral de la empresa, así como de su entorno, 

donde se requiere realizar un análisis de la competencia.  
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En este contexto las empresas, en función de sus recursos y capacidades, 

deberán formular las correspondientes estrategias para incrementar su nivel de 

ventas, crecimiento en el mercado, mejora de la rentabilidad, para con esto 

adaptarse al entorno y adquirir ventaja frente a la competencia; así pues, el plan 

estratégico propuesto es indispensable para que la empresa pueda, no sólo 

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro frente a su 

competencia. 

 

 

1.4 OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN 

1.4.1 Objetivo General 

 

Realizar un modelo de análisis estratégico, que permita aumentar el nivel de 

ventas, las cuales surjan del análisis de 5 empresas del sector audiovisual de la 

ciudad de Quito y aplicarlo al CASO de la empresa Audio Videosystem S.A. 

 

1.4.2 Objetivos Específicos 

 

1. Realizar una explicación general del estudio que justifique el problema que 

se desea mejorar, con el presente Proyecto, cumpliendo los objetivos 

planteados y delimitando el alcance del mismo. 

2. Realizar un análisis bibliográfico, el cual permita buscar la información 

necesaria, para sustentar de manera técnica el Proyecto, basándose en 

metodologías comprobadas que permitan establecer parámetros 

adecuados al Proyecto. 

3. Realizar un análisis de caracterización del mercado enfocándose en las 

empresas del sector, y del cliente el cual entregue la información necesaria 

para enfocar el proyecto correctamente. 

4. Realizar un plan estratégico basado en la realidad de un grupo de 

empresas aplicado al caso específico de la compañía Audio Videosystem 

para aumentar el nivel de ventas de la organización. 
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2 MARCO TEÓRICO 

3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 

3.1.1 Definiciones 

 

La estrategia es un punto primordial dentro del mundo empresarial  (Martínez & 

Milla, 2005), se ha convertido en ese punto primordial por el conocimiento que hoy 

en día se requiere de la competencia y del mercado. En este sentido, y 

parafraseando a Fred David, es importante empezar haciendo un análisis 

retrospectivo de lo que es estrategia. Para ello se debe recordar los inicios de la 

planeación estratégica. El concepto de estrategia visto desde el contexto militar 

como afirma David (2003), ha sido usado por muchos años y se mantiene en la 

actualidad al contener elementos de ser mejores que los competidores, lo que se 

ve reflejado en los resultados frente a la competencia; es decir, un objetivo de la 

estrategia tanto de negocios como militar es obtener un ventaja competitiva 

 

Los primeros estudiosos modernos del concepto de estrategia la definieron como 

una serie de actos que ejecuta la empresa. Sin embargo Peter Drucker  (1954) es 

quien empieza a afirmar que la estrategia requiere que los gerentes analicen la 

situación presente. Ansoff da una definición más analítica orientada hacia la 

acción en donde a la estrategia se la considera como un hilo conductor, donde 

corren las actividades de la empresa y los productos. La estrategia se convierte 

en una regla para tomar decisiones, formada de cuatro componentes: el alcance 

del producto, el vector del crecimiento, la ventaja competitiva y la sinergia 

(Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997).  

 

Es primordial señalar que el éxito militar o de negocios no es un resultado de 

estrategias accidentales; más bien, el éxito es el producto de la atención continua 

a las condiciones externas e internas cambiantes (David, 2003), estos entornos 

cambiantes deben ser analizados por la gerencia y ser la base para la toma de 

decisiones. 
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Según Michael Porter (1987) la estrategia es seleccionar el conjunto de 

actividades en las que una empresa destacará para establecer una diferencia 

sostenible en el mercado.  

 

Otra definición de estrategia dada por Quinn, J.B. (1980) señala que: 

 

“Una estrategia es el modelo o plan que integra los principales objetivos, políticas 

y sucesión de acciones de una organización en un todo coherente. Una estrategia 

bien formulada ayuda a ordenar y asignar los recursos de una organización de 

una forma singular y viable, basada en sus capacidades y carencias internas 

relativas, en la anticipación a los cambios del entorno y en las eventuales 

maniobras de los adversarios inteligentes 

 

Ser diferente u ofrecer algo diferente al cliente será entonces la clave para la 

supervivencia de una empresa; crear esta diferencia es lo que muchos autores 

ven como el núcleo verdadero de la estrategia, en concreto M. Treacy y F. 

Wiersema (1999) opinan que para que una empresa pueda tener éxito, debe 

concretar para los clientes utilidades únicas y que nadie más ofrezca en un 

determinado mercado. 

 

Pero que sucede cuando dichos clientes no son leales y se debe determinar las 

necesidades a satisfacer sin tener una característica más específica de los 

clientes. En dicho caso, la estrategia deberá ser mejor diseñada y considerar 

indicadores que permitan dar un mejor seguimiento a la misma. A su vez se debe 

dar un proceso de selección adecuada de la estrategia y una vez que esto se 

lleve a cabo se verá reflejada en un plan estratégico, el que permitirá trazar las 

líneas que marcarán el futuro de una empresa (Martínez & Milla, 2005). 

 

Por tanto, es necesario clarificar el concepto de plan estratégico; se define según 

Dess y Lumpkin (2003) como el conjunto de análisis, decisiones y acciones que 

una organización lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas 

sostenibles a lo largo del tiempo. La planificación estratégica deberá ser 

considerada como un proceso que arranca con la aplicación de un método, para 



  8 

obtener el plan estratégico con un estilo de dirección que permita a la empresa 

mantener su posición comparativa dentro de un entorno en permanente y veloz 

cambio (Cantera, 1989).  

 

En resumen después de la revisión de las diferentes definiciones y puntos de vista 

de los autores; el enunciado de planeación estratégica a ser utilizada en el 

presente trabajo será aquella que contemple los siguientes elementos: formular, 

implantar y evaluar las decisiones a través de diferentes funciones que permitan 

alcanzar los objetivos de las organizaciones, adaptarse al cambio y mejorar en 

forma constante, participación de la dirección, análisis del entorno, análisis 

interno, participación de los clientes internos y externos en el proceso de 

planeación y finalmente buscar ofrecer un producto diferente al cliente. 

 

3.1.2 Características de la Planeación Estratégica 

 

Según la maestra Rosa Arguello (2010) en su artículo planeación estratégica  se 

considera que la planeación estratégica debe contar con las siguientes 

características: 

 

- La esencia de la planeación estratégica es la identificación sistemática de 

oportunidades y amenazas que surgen para el futuro de la compañía. 

- La planeación estratégica implica explorar las fuerzas y disminuir las 

debilidades de la empresa. 

- El proceso de planeación estratégica debe ser continuo y sistemático, 

forma parte integral de la conducción de una organización. 

- Es un proceso mental, una actitud, más que procedimientos y estructuras. 

 

 

 

Adicionalmente a lo ya señalado se presentan a continuación las características 

de la planeación estratégica según Joaquín Rodríguez (2005) 

 

 



  9 

Tabla 3.1: Características de la planeación estratégica según Joaquín Rodríguez 

 

Características Descripción 

Actividad donde interviene la dirección 

superior 

En primera instancia, sólo ésta tiene 

acceso a la información necesaria para 

considerar todos los aspectos de la 

empresa. Además, es necesario un 

compromiso en niveles inferiores. 

Trata con cuestiones básicas Da respuesta a interrogantes como: ¿En 

qué negocio estamos ahora y en qué 

negocio deberíamos estar?, ¿quiénes son 

nuestros clientes y quiénes deberían serlo? 

Ofrece un marco para la planeación 

detallada y para decisiones gerenciales 

cotidianas 

Frente a tales decisiones, un gerente debe 

preguntarse: ¿Cuáles alternativas estarán 

más de acuerdo con nuestra estrategia? 

Se trata de una planeación de largo 

alcance 

Implica un tiempo más largo que otros tipos 

de planeación 

Analiza el entorno: ambiente interno y 

externo de la empresa 

Presupone estudiar el entorno externo, 

para prevenir amenazas y aprovechar 

oportunidades: estudiar ambiente interno 

para contemplar debilidades y fortalezas 

 

(Rodríguez J. , 2005) 

 

Se puede concluir en base a los autores antes mencionados que la planeación 

estratégica requiere de un análisis del entorno, del ambiente externo 

(oportunidades y amenazas) como del ambiente interno (debilidades y fortalezas). 

Adicionalmente se debe señalar, la importancia de la intervención de la gerencia 

en las decisiones así como la intervención de los empleados en la planeación. 

 

3.1.3 Importancia y beneficios de la Planeación Estratégica 

 

Según Rodríguez (2005) la planificación estratégica otorga a las organizaciones 

varios beneficios entre los cuales se puede indicar:  
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- La planeación estratégica prepara a los administradores para el cambio 

- Permite a la organización ser más proactiva 

- Permite plantear mejores estrategias por medio del uso de un abordaje 

más sistemático, lógico y racional a la elección de la estrategia.  

- Permite una mejora en la comunicación puesto que sin una adecuada 

comunicación no se alcanza el éxito de la planeación estratégica. 

- Busca lograr el compromiso de los gerentes y empleados 

- El proceso otorga poder a los individuos 

- Participación en el proceso 

- Mejoras en la rentabilidad 

- Se toman decisiones apoyadas en la información anticipándose a las 

consecuencias 

- Conocimiento de las amenazas externas  

- Establece orden y disciplina en la organización 

- Ayuda a integrar el esfuerzo de los individuos en un objetivo conjunto 

 

Se debe considerar que los beneficios señalados anteriormente, serán más 

viables si se ejecuta un proceso adecuado de planeación estratégica. 

 

3.1.4 Diagnóstico en  la Planificación Estratégica 

 

El diagnóstico está relacionado con el análisis del entorno y de la situación interna 

de la organización. A los elementos que afectan a la organización se los conoce 

como fuerzas. A continuación se describen las fuerzas tanto externas como 

internas que afectan a la organización y que posteriormente sirven, como punto 

de partida, para la determinación de sus factores. 

 

3.1.4.1 Fuerzas Externas 

Como se enfatizará más adelante, es importante considerar que se requiere 

realizar un análisis del ambiente externo; y para determinar los factores que 

afectan a la organización se debe tener un conocimiento cabal hacia dónde 

dirigirse, para su búsqueda y posterior análisis. A continuación se presenta un 

esquema que resume las relaciones entre las fuerzas externas y una empresa. 
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Figura 3.1: Relaciones entre las fuerzas externas clave y una empresa 
(David, 2003) 

 

3.1.4.2 Fuerzas Internas 

Dentro de una organización se debe considerar que, en los distintos tipos de 

empresa las áreas funcionales difieren indudablemente. En las organizaciones, 

cada división tiene ciertas fuerzas y debilidades.  

 

Las fortalezas de una empresa que los competidores no pueden igualar o imitar 

toman el nombre de capacidades distintivas; y para crear ventajas competitivas es 

preciso aprovechar las capacidades distintivas (David, 2003, p. 120). 

 

Algunas empresas explotan su capacidad distintiva en investigación y desarrollo; 

otras, acentúan la importancia en la auditoría interna, del proceso de la 

administración estratégica comparándola con la auditoría externa.  

 

3.1.4.3 Elaboración de auditorías 

El proceso de elaborar auditorias tanto internas como externas es similar. Es 

importante señalar que los gerentes y empleados que representan las áreas de la 

organización deberán participar en la definición de debilidades y fortalezas de la 

organización (David, 2003). 

Fuerzas económicas 

Fuerzas sociales, 
culturales, 

demográficas y 
ambientales 

Fuerzas políticas, 
legales y 

gubernamentales 

Fuerzas Tecnológicas 
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Distribuidores 
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Clientes 

Empleados 

Comunidades 
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Accionistas 

Mercados, etc 

OPORTUNIDADES Y 
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La auditoría interna requiere la recolección y la asimilación de información sobre 

las operaciones de dirección, mercadotecnia, finanzas y contabilidad, producción, 

investigación y sistemas de información. Este tipo de trabajo, otorga beneficios a 

los involucrados puesto que llegan a tener un mejor entendimiento de la empresa.  

 

Por otro lado, la auditoría externa busca crear una lista definida de oportunidades 

y amenazas que deben aprovecharse o evitarse respectivamente (David, 2003). 

 

3.1.5 Herramientas de análisis de la situación actual interna y externa 

 

Para cada una de las diferentes etapas del proceso de planeación estratégica 

existen herramientas, en lo que respecta al análisis de la situación actual interna y 

externa. Dentro de estos análisis se cuentan con las matrices de Evaluación de 

Factores Externos (EFE) y la Matriz de Factores Internos (EFI). A continuación se 

detallan las mismas. 

 

3.1.5.1 Matriz EFE 

La matriz de evaluación de Factores Externos (EFE) permite a los estrategas 

resumir y evaluar información económica, social, cultural, demográfica, ambiental, 

política, gubernamental, jurídica, tecnológica y competitiva (David, 2003, p. 110). 

Por tanto, se puede decir que esta matriz busca desarrollar un análisis de la 

industria, todo esto considerando que las empresas deben tener capacidad para 

responder en forma ofensiva o defensiva a los factores que las afectan tanto en 

forma positiva como negativa; formulando estrategias que les permitan 

aprovechar las oportunidades externas y reducir al mínimo las consecuencias de 

las amenazas potenciales. 

 

3.1.5.2 Matriz EFI 

Según Fred David (2003, p. 149) un paso resumido para realizar una auditoría 

interna de la administración estratégica consiste en constituir una matriz EFI. Este 

instrumento para formular estrategias resume y evalúa las fuerzas y debilidades 
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más importantes dentro de las áreas funcionales de un negocio y además ofrece 

una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas áreas.  

 

3.1.6 Formulación de estrategias 

El análisis y la elección de estrategias implica, en gran medida, tomar decisiones 

subjetivas con base en información objetiva. Lo necesario e importante es generar 

alternativas viables, evaluar dichas alternativas y elegir un curso concreto de 

acción (Instituto Tecnológico Superior de Calkiní en el Estado de Campeche, 

2012). 

3.1.6.1 La naturaleza del análisis y la elección de estrategias 

La base de la elección de estrategias inicia con el establecimiento de objetivos a 

largo plazo, que a su vez permitan generar estrategias alternativas y elegir las 

estrategias que se seguirán. Según José Contreras (2006) el análisis y selección 

de estrategias pretende determinar cursos alternativos de acción que permitirán a 

la empresa alcanzar su misión y objetivos; las estrategias, objetivos y misión 

sumados a la información de las auditorias, permiten generar y evaluar 

estrategias alternativas viables. 

 

3.1.6.2 El proceso para generar y elegir estrategias 

Según Fred David (2003) los estrategas nunca consideran todas las alternativas 

viables que podrían beneficiar a la empresa porque existe una cantidad infinita de 

acciones posibles y una cantidad infinita de caminos para ponerlas en práctica. 

Por consiguiente, se debe desarrollar una serie manejable con las estrategias 

alternativas más atractivas. Se deben determinar las ventajas, las desventajas, los 

intercambios, los costos y los beneficios de estas estrategias.  

Es importante identificar y evaluar las estrategias alternativas, evidentemente 

posterior a la tarea de determinar el enunciado de la misión de la organización, 

realizar la auditoría externa y ejecución de la auditoría interna. El proceso debe 

incluir a representantes de cada uno de los departamentos y divisiones de la 

empresa, al igual que las demás actividades para formular estrategias (Instituto 

Tecnológico Superior de Calkiní en el Estado de Campeche, 2012).  
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Se debe recordar que la participación ofrece una magnífica oportunidad a los 

gerentes y empleados para entender bien lo que está haciendo la empresa, 

además les compromete a contribuir con el propósito de alcanzar los objetivos de 

la empresa (David, 2003).  

Todos los que participen en las actividades para analizar y elegir estrategias 

deben tener a la mano la información de las auditorias interna y externa 

(Contreras J. , 2006). Esta información, sumada al enunciado de la misión de la 

empresa, ayudará a que los participantes cristalicen en su mente las estrategias 

particulares que, en su opinión, brindarán más beneficios a la empresa (David, 

2003).  

Las estrategias alternativas propuestas deben encontrarse por escrito, a su vez se 

deben analizar y discutir en una o varias reuniones. Cuando todas las estrategias 

viables identificadas por los participantes hayan sido presentadas y entendidas, 

se clasificarán según su “grado de atracción” y finalmente se producirá un listado 

de mejores estrategias por orden de importancia; para la calificación Fred David 

propone (2003): 

- 1 = No se debe poner en práctica, 
- 2 = Se podría poner en práctica, 
- 3 = Se debería poner en práctica 
- 4 = Se debe poner en práctica. 

Se debe señalar que las estrategias serán las acciones de objetivos a largo plazo. 

Así pues, el modelo de la administración estratégica ilustra la relación entre el 

establecimiento de los objetivos y el diseño de las estrategias; ya que los 

objetivos se van concretando conforme se formulan y seleccionan las estrategias 

viables (Instituto Tecnológico Superior de Calkiní en el Estado de Campeche, 

2012). 

 

 

3.1.7 Herramientas para el análisis y la selección de la estrategia 

 

Según plantea Fred David  (2003), existe un esquema general para la formulación 

y selección de estrategias. 
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Figura 3.2: Esquema analítico para la formación de la estrategia 
(David, 2003) 

 

A continuación se realiza una descripción de las herramientas que serán 

utilizadas para el presente proyecto. 

 

3.1.7.1 Foda 

La matriz amenazas, oportunidades, debilidades, fuerzas (AODF) es un 

instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro 

tipos de estrategias: estrategias de fortalezas y debilidades, estrategias de 

debilidades y oportunidades, estrategias de fortalezas y amenazas y estrategias 

de debilidades y amenazas  (David, 2003, p. 200). A continuación se señala lo 

que presenta Fred David (2003) en relación a lo anteriormente señalado: 

 

 Las estrategias FO: 

Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las 

oportunidades externas. Todos los gerentes aspirarían que sus 

organizaciones tuvieran una posición donde poder usar las fuerzas internas 

para aprovechar las tendencias y los hechos externos. Por regla general, 

las organizaciones siguen a las estrategias de DO, FA o DA para colocarse 

en una situación donde puedan aplicar estrategias FO. Cuando una 
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empresa tiene debilidades importantes, luchará por superarlas y 

convertirlas en fuerzas. Cuando una organización enfrenta amenazas 

importantes, tratará de evitarlas para concentrarse en las oportunidades. 

 

 Las estrategias DO: 

Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las 

oportunidades externas. En ocasiones existen oportunidades externas 

clave, pero una empresa tiene debilidades internas que le impiden explotar 

dichas oportunidades. Por ejemplo, podría haber una gran demanda de 

aparatos electrónicos para controlar la cantidad y los tiempos de la 

inyección de combustible los motores de automóviles (oportunidad), pero 

un fabricante de partes para autos quizás carezca de la tecnología 

requerida para producir estos aparatos (debilidad). Una estrategia DO 

posible consistiría en adquirir dicha tecnología constituyendo una empresa 

de riesgo compartido con una empresa competente en este campo. Otra 

estrategia DO sería contratar personal y enseñarle las capacidades 

técnicas requeridas. 

 

 Las estrategias FA: 

Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las 

repercusiones de las amenazas externas. Esto no quiere decir que una 

organización fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del entorno 

externo. Un ejemplo reciente de estrategia FA se presentó cuando Texas 

Instruments usó un magnífico departamento jurídico (fuerza) para cobrar a 

nueve empresas japonesas y coreanas casi 700 millones de dólares por 

concepto de daños y regalías, pues habían infringido las patentes de 

semiconductores de memoria. Las empresas rivales que imitan ideas, 

innovaciones y productos patentados son una amenaza grave en muchas 

industrias. 

 

 Las estrategias DA: 

Son tácticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y 

evitar las amenazas del entorno. Una organización que enfrenta muchas 
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amenazas externas y debilidades internas de hecho podría estar en una 

situación muy precaria. En realidad, esta empresa quizá tendría que luchar 

por supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar la quiebra u optar por 

la liquidación. 

 

3.1.7.2 Matriz de perfil competitivo (MPC) 

La matriz de perfil competitivo tiene como objetivo identificar los principales 

competidores de la empresa, así como sus factores clave, en relación con una 

muestra de la posición estratégica de la empresa (Vidal Arizabaleta, 2004). Los 

pesos y los totales ponderados de una MPC o una EFE tienen el mismo 

significado; sin embargo, los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y 

externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades (David, 

2003). 

 

La matriz de perfil competitivo incluye además factores como la línea de 

productos, la eficacia de la distribución, relaciones sindicales, etc. Para la 

elaboración de esta matriz se requiere (Contreras & Saldaña, 2006 - 2009): 

 

- La valoración de los factores debe sumar 1 

- Los valores de clasificación tienen el siguiente significado: 

o 1= debilidad principal 

o 2= debilidad menor 

o 3= fortaleza menor 

o 4= fortaleza principal 

- Recordar que en la ubicación de las empresas lo que indica es, fortalezas 

relativas pero no el porcentaje en que una empresa es mejor que otra. 

 

A continuación se presenta el ejemplo de una matriz de perfil competitivo de la 

industria de productos de belleza. 
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Tabla 3.2: Matriz de Perfil Competitivo 

 

  Compañía Muestra Competidor 1 Competidor 2 

Factores 
importantes 
para el éxito 

Valor Clasificación Puntaje Clasificación Puntaje  Clasificación Puntaje  

Publicidad 0,2 1 0,2 4 0,8 3 0,6 

Calidad de los 
productos 

0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3 

Competitividad 
de precios 

0,1 3 0,3 3 0,3 4 0,4 

Dirección 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 

Posición 
Financiera 

0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45 

Lealtad de los 
clientes 

0,1 4 0,4 4 0,4 2 0,2 

Expansión 
global 

0,2 4 0,8 2 0,4 2 0,4 

Participación 
del mercado 

0,05 1 0,05 4 0,2 3 0,15 

TOTAL 1.00   3,15   3,25   2,8 

 

(David, 2003) 

 

3.1.8 El Plan de acción 

 

Es el momento en que se determinan y se asignan las tareas, se definen los 

plazos de tiempo y se calcula el uso de los recursos (Ministerio de Salud y 

Protección Social República de Colombia, 2009). Un plan de acción es una 

presentación resumida de las tareas que deben realizarse por ciertas personas, 

en un plazo de tiempo específico, utilizando un monto de recursos asignados con 

el fin de lograr un objetivo dado (Universidad Autónoma del Estado de Hidalgo, 

2011). 

El plan lleva los siguientes elementos (Ministerio de Salud y Protección Social 

República de Colombia, 2009): 

 Que se quiere alcanzar (objetivo) 

 Cuánto se quiere lograr (cantidad y calidad) 

 Cuándo se quiere lograr (en cuánto tiempo) 

 En dónde se quiere realizar el programa (lugar) 

 Con quién y con qué se desea lograrlo (personal, recursos financieros) 

 Cómo saber si se está alcanzando el objetivo (evaluando el proceso) 
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 Cómo determinar si se logró el objetivo (evaluación de resultados) 

 

Los planes de acción se concretarán cuando se haya seleccionado la estrategia a 

seguir. Para la elaboración del plan es importante identificar las grandes tareas y 

de aquí desglosar las pequeñas; por otro lado, bajo el paradigma de la planeación 

comunicativa (Ramírez & Ramírez, 2004), se señala que no basta con estimular la 

participación en el proceso de planificación para garantizar su democratización e  

inclusión social.  

 

La esencia del trabajo del planificador est  en el abordaje crítico de las din micas 

comunicativas que los procesos de planificación participativa generan y en 

construir estrategias adecuadas para la negociación - mediación alrededor de los 

asuntos organizacionales (Saldaña, 2012). Bajo esta perspectiva, un plan 

pertinente es aquel que responde a los intereses de los actores y crea beneficios 

conjuntos. Entre estos beneficios est  el propio proceso de aprendi aje social y la 

creación de capital social (Rodríguez J. C., 2011).  

La planeación debe ser por tanto un proceso participativo e incluyente (Contreras 

& Saldaña, 2006 - 2009). 

 

3.2 MODELO DE PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 

 

Un modelo es una abstracción de la realidad, la que permite ilustrar una idea o 

propósito determinado, pero no contiene a todos los elementos de esa realidad 

(Cano & Olivera, 2008). 

 

Dentro de la planificación estratégica, existen diferentes modelos que buscan 

determinar una estructura para la elaboración de la planificación, su ejecución y 

su seguimiento. Estas etapas se plasman en el esquema a continuación: 
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Figura 3.3: Modelo Integral de dirección estratégica 
(David, 2003) 

Según Fred David (2003) las etapas con las que cuenta la planeación estratégica 

son: 

- Formulación de la estrategia: creación de visión, misión e identificación de 

oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas  para de esta manera 

proceder con el establecimiento de objetivos a largo plazo y el diseño de 

estrategias. 

- Implantación de la estrategia, en la que se establezcan objetivos anuales, 

se diseñe políticas se motive a los empleados y se distribuya los diferentes 

recursos para la ejecución de las estrategias. En esta etapa también se 

crea una estructura para la organización, se determina la orientación del 

departamento de mercadotecnia, se prepara presupuestos y se crean 

sistemas que vinculen el desempeño de los empleados con el rendimiento 

de la empresa. 

- Finalmente la evaluación de la estrategia en la que los gerentes evaluarán 

cuál de las estrategias no han dado los resultados esperados, deben ser 

modificadas. Se debe recordar que las estrategias no son estáticas, sino 

que se verán modificadas, pues el entorno cambia  

 

El modelo de Tom Lambert de planeación estratégica, considera alcanzar un 

futuro deseado contenido en la visión de la organización.   
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Figura 3.4: Modelo Tom Lambert 
(Cano & Olivera, 2008) 

 
 

Como se puede apreciar en la figura 2.4, el concepto clave del modelo puede 

definirse diciendo que lleva al equipo desde donde está hoy en día hasta 

cualquier futuro ideal que se quiera diseñar. Hace que el pensamiento estratégico 

pase de lo vago a lo concreto, de la creatividad y la especulación a la precisión y 

la exactitud y lo hace paso a paso (Cano & Olivera, 2008). 

 

 

 

 

                                        El Futuro 

Materializar 

 

 

                                                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         El “Aquí y ahora” 

 

 

 

 

 
 
 

 

Supervisar 
resultados 
                   Ajustar 
 
 
 
Poner en práctica 
 

PLAN 

TÁCTICO 

Paso 1 
Establecer 
una VISION 
Detallando un 

Futuro ideal 

Paso 4 
Desarrollar OBJETIVOS 
- Específicos 
- Mensurables 
- Alcanzables 
- Realistas 
- oportunos 
 

Paso 5 
Generar 
ALTERNATIVAS 
ESTRATEGICAS 

 

Paso 3 
Acordar su MISION 
- Definir términos 

- Crear dedicación 

Paso 6 

Seleccionar 

ESTRATEGIAS 

Paso 7 
Convenir TÁCTICAS 
- Responsabilidad 

- Tiempo 
- Apoyo 
- Supervisión 
- Comunicación 

Paso 2 
Definir la SITUACIÓN  
ACTUAL respecto a: 
- Cuestiones internas 
- Oportunidades externas 
- Fortalezas internas 
- amenazas externas 



  22 

Según Mintzberg (1997) y de acuerdo a lo que él llama la escuela del diseño de 

Andrews y la escuela de la planificación de Ansoff se cuenta con cuatro 

elementos en común que dan lugar al proceso de planeación; dichos elementos 

son:  

- El ambiente, visto como elementos o condiciones ajenas a la empresa, que 

pueden ser tanto positivos como negativos. 

- Metas u objetivos, son la base de las organizaciones. Se debe considerar 

que el objetivo más alto se suele conocer como misión, es decir, la razón 

de ser de la empresa. 

- Análisis de la situación, debe ser llevado a cabo por la gerencia de las 

organizaciones. Esto con el objetivo de determinar la posición en el 

ambiente, a este análisis se lo conoce como SWOT por sus siglas en inglés 

y analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 

- Finalmente, se deberá realizar una proyección de cómo aplicar los recursos 

de la organización de modo que se alcancen las metas. 

 

Todo lo anteriormente señalado se fundamenta en el análisis, antes de la acción 

que se ve reflejado en lo siguiente  (David, 2003).  

 

- Formulación de la estrategia, que conlleva la definición de metas, el 

análisis de la situación y la planificación. 

- Ejecución de la estrategia, relacionada directamente con un proceso de 

mejora. 

 

Estos pasos para la planeación estratégica deben ser evidentemente adaptados a 

pequeñas y medianas empresas; Joaquín Rodríguez (2005) plantea el siguiente 

esquema en el que busca reflejar cómo debe ser el procedimiento. 
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Figura 3.5: Proceso de Planeación Estratégica para PYMES 
(Rodríguez J. , 2005) 

 

 

 

Figura 3.6: Modelo Colón y Rodríguez 
(Cano & Olivera, 2008) 

 

Finalmente, se presenta el modelo de Colón y Rodríguez en el que integra al 

modelo de negocio en el mismo. El modelo de negocio, bajo esta concepción, no 

será más que la construcción del escenario al que se le adicionarán las 

Fijar 
objetivos 

Establecer 
premisas 
básicas 

Identificar 
alternativas 
estratégicas 

Evaluar y 
comparar 

alternativas 
de estrategia 

Selección de 
la mejor 

estrategia 

Formular 
planes 

derivados 



  24 

estrategias y acciones que darán sustento al proyecto medular (Cano & Olivera, 

2008). 

 

3.3 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACIÓN 

 

La presente investigación toma como punto de partida las interrelaciones que se 

dan en la organización por lo que se consideró a la investigación de campo ya 

que es el método de información social más apropiado, que permitirá observar el 

fenómeno de forma directa y en su medio natural (Babbie, 2000). Dentro de este 

método se considera a la entrevista y la observación, como base para el 

levantamiento de información. 

 

La observación y entrevista permitirán tener la atención más enfocada en la visión 

de la gerencia, ya que no son tan estructuradas como la encuesta (Babbie, 2000). 

 

 

Dentro del proceso de levantamiento de información es importante señalar que la 

observación será registrada a través de notas tanto de forma escrita como en 

audio; que permitirá, junto con la entrevista generar conclusiones respecto del 

comportamiento de los gerentes en el proceso de planificación estratégica. Para 

el análisis de los datos se utilizará el análisis de contenido; que permitirá formular 

inferencias reproducibles, a partir de datos obtenidos en el levantamiento de la 

información (Krippendorff, 2002). 
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4 METODOLOGÍA 

 

La metodología a utilizar se basará en la entrevista, las variables que se 

consideran tomaran como referencia la definición de planeación estratégica cuyas 

características ya se señalaron anteriormente. De igual forma para el modelo de 

planeación estratégica se consideran las siguientes características. 

 

 

Pasos De La Investigación: 

 

- El modelo de Tom Lambert servirá de base para el diseño del modelo de 

planeación, considera qué es lo que se pretende alcanzar, el 

establecimiento de una misión y visión. 

 

- Se evaluará el perfil competitivo de las diferentes organizaciones. 

 

- Se elaborará un plan táctico que busque implementar estrategias, con 

objetivos anuales. Objetivos que involucran el diseño de políticas que 

motiven a los empleados y se distribuya los diferentes recursos para la 

ejecución de las estrategias, se asignarán recursos y se prepararán 

presupuestos 

 

- Se realizará la estrategia con instrumentos de evaluación, a través de la 

medición de indicadores que permitan determinar si han alcanzado los 

resultados esperados, o si, deben ser modificados. Recordando que las 

estrategias no son estáticas sino que varían, pues el entorno cambia. 
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Figura 4.1: Modelo Direccionamiento Estratégico 

 
(Alto Rendimiento, 2005) 

 

En este contexto y realizado el estudio de campo que permite obtener la 

información necesaria para realizar el análisis del sector de audio visuales se 

continuará con el diseño del plan estratégico modelo. 

 

4.1 CARACTERIZACIÓN DEL MERCADO 

 

La caracterización del mercado busca aclarar las variables de la oferta y la 

demanda, permitiendo englobar de manera general al sector dentro de ambas 

variables delimitando su campo de acción en lo que se refiere a clientes, 

competidores, precio, entre otras variables que son sensibles para el proyecto. 

 

A continuación se presentan las variables antes mencionadas. 
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4.1.1 Oferta. 

Es necesario analizar la estructura de los productos o servicios que se están 

ofreciendo en el mercado audio visual y cuáles son las generalidades que se 

aplican a este sector.  

 

 La entrevista nos indica, la oferta de la siguiente gama de productos: 

 

Tabla 4.1: Productos ofrecidos en el mercado de alquiler de audio y video 

 

PRODUCTO/SERVICIO NÚMERO PORCENTAJE 

Equipos de video 4 22% 

Venta/alquiler/servicios 4 22% 

Iluminación 3 17% 

Equipos informáticos 2 11% 

Equipos de sonido 2 11% 

Instrumentos musicales 1 6% 

Paneles electroluminiscentes 1 6% 

Pizarras interactivas 1 6% 

TOTAL 18 100% 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 8 

 

 

Figura 4.2: Productos más distribuidos 
(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 8 

 

Los productos del sector que tienen mayor oferta actualmente son los equipos de 

video y el alquiler de los mismos (ver tabla 3.1), pero se observan productos 

22% 22% 

17% 

11% 11% 

6% 6% 6% 
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novedosos como paneles electroluminiscentes y pizarras interactivas los cuales 

pueden ser tomados en cuenta para futuras distribuciones, se espera que el 

sector de escuelas y colegios estimule el uso de este tipo de equipos. Una 

respuesta para que las organizaciones alquilen este tipo de productos es porque 

no es rentable invertir en este tipo de equipos ya que inflan los activos 

considerablemente por lo que optan por el alquiler de los mismos. 

 

Frente a la pregunta de nuevos productos en los que desea incursionar el sector 

se manifiesta poco tendencial. Los productos señalados en la tabla 3.2 tienen una 

frecuencia unitaria.  

 

Tabla 4.2: Productos que se quieren incursionar 

 

PRODUCTOS QUE DESEARÍA 
INCURSIONAR 

Equipos complementarios
1
 

Software 

Venta de computadores/Capacitación 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 8 

 

Los productos que se denominan estrella2 en el sector son los siguientes: 

 

Tabla 4.3: Productos estrella 

 

PRODUCTOS ESTRELLA 

Pantallas LED 

Pizarras interactivas 

Proyectores 

ALQUILER 

Equipos informáticos 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 9 

 

Basado en la pregunta 9, las empresas tienen como actividad central el alquiler de 

equipos, para cada empresa. Sin embargo manifiesta tener cada uno su producto 

                                            
1
Equipos complementarios hacen referencia a impresoras, ratones, teclados, cables, etc. 

2
Un producto estrella es aquel que presenta tanto una alta participación en el mercado como un 

alto crecimiento (O'shaughnessy, 1991) 
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estrella que en forma general se dirigen al área de la capacitación y la enseñanza 

(ver cuadro 3.3). 

 

 

Tabla 4.4: Elementos para prestación de servicio 

 

ELEMENTOS PARA PRESTACIÓN DE SERVICIOS 

ELEMENTO NÚMERO PORCENTAJE 

Equipos/repuestos 2 29% 

Recurso humano 2 29% 

Publicidad 1 14% 

Pagos por adelantado 1 14% 

Mantenimiento 1 14% 

TOTAL 7 100% 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 10 

 

 

Figura 4.3: Porcentaje de elementos en la prestación del servicio 
(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 10 

 

 

Como se puede apreciar tanto los recursos materiales como humanos son los 

indispensables para prestar los servicios. Hay un dato que debe ser tomado en 

cuenta y es la publicidad, ya que es una falencia de todas estas empresas, pues 

en la gran mayoría de las empresas del sector no cuentan con un plan de 

marketing estructurado para dar a conocer sus productos y servicios de manera 

técnica.  

 

29% 29% 

14% 14% 14% 

Equipos/repuestos Recurso humano Publicidad Pagos por
adelantado

Mantenimiento
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Las empresas ven como una oportunidad invertir en tecnología como lo muestra 

la tabla a continuación: 

Tabla 4.5: Inversión esperada 

 

INVERSIÓN 

Tecnología 2 40% 

Software contable 2 40% 

NO CONTESTA 1 20% 

TOTAL 5 100% 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 11 

 

Como se muestra en la tabla anterior la mayor inversión se realiza en tecnología y 

un 40% en software contable dejando a un lado otro tipo de software que puede 

ser beneficioso para la empresa, como software administrativo o de gestión. 

 

Tomando en cuenta la competencia y analizando los resultados de la pregunta Nª 

15 de la entrevista relacionada con los competidores y el porcentaje de 

participación según el capital, ventas, tecnología y servicios se presentan en las 

tablas a continuación como lo califica cada empresa entrevistada. En base a los 

resultados se determinó que ninguna de las empresas citó a un mismo competidor 

es decir cada empresa entrevistada dio distintos competidores; vale señalar que 

las empresas consideradas por los entrevistados como competidores no son en 

forma directa; sino que más bien se constituyen en empresas que afectan al 

sector de alquiler de equipos de audio y video. A continuación se detalla el 

análisis: 
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Tabla 4.6: Posicionamiento de variables Mamcorp 

 

Competidores    
 
factores 

Satre Produeventos Audio & 
Sonido 

   

Mayor capital (vehículos, edificios, dinero banco) 35% 30% 35% 

Mayores ventas 30% 40% 30% 

Mayor tecnología 40% 35% 25% 

Servicios más baratos (entrega) 30% 40% 30% 

Variedad de servicios 33% 33% 34% 

Mayor cantidad de servicios entregados 25% 40% 35% 

                                            Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

 

Tabla 4.7: Posicionamiento de variables CR proyectores 

 

Competidores    
 
factores 

CR 
Proyectores 

Epson TeleEcuador 
 

Tecnomega CompuImagen 

     

Mayor capital (vehículos, 
edificios, dinero banco) 

5% 30% 30% 30% 5% 

Mayores ventas 5% 30% 30% 25% 10% 

Mayor tecnología 20% 20% 20% 20% 20% 

Servicios más baratos 
(entrega) 

10% 30% 30% 25% 5% 

Variedad de servicios 15% 20% 35% 20% 10% 

Mayor cantidad de 
servicios entregados 

15% 20% 35% 20% 10% 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

 

Tabla 4.8: Posicionamiento de variables Laptrom 

 

Competidores    

 

factores 

Laptrom Polisoft PC store 

   

Mayor capital (vehículos, edificios, dinero banco) 35% 30% 35% 

Mayores ventas 30% 30% 40% 

Mayor tecnología 20% 30% 50% 

Servicios más baratos (entrega) 40% 25% 35% 

Variedad de servicios 25% 35% 40% 

Mayor cantidad de servicios entregados 30% 30% 40% 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 
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Tabla 4.9: Posicionamiento de variables Compuventas 
 

Competidores    
 
factores 

Compuventas Akros DOS 
 

   

Mayor capital (vehículos, edificios, dinero banco) 25% 35% 35% 

Mayores ventas 30% 35% 30% 

Mayor tecnología 34% 33% 33% 

Servicios más baratos (entrega) 30% 40% 30% 

Variedad de servicios 40% 35% 25% 

Mayor cantidad de servicios entregados 30% 40% 30% 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

 

 

Tabla 4.10: Posicionamiento de variables Audio Videosystem 
 

Competidores    

 

factores 

P 

digital 
Protelec ATI Inforsys U. producciones 

     

Mayor capital (vehículos, edificios, dinero 

banco) 
40% 15% 15% 15% 15% 

Mayores ventas 40% 15% 15% 15% 15% 

Mayor tecnología 40% 15% 15% 15% 15% 

Servicios más baratos (entrega) 40% 15% 15% 15% 15% 

Variedad de servicios 40% 15% 15% 15% 15% 

Mayor cantidad de servicios entregados 40% 15% 15% 15% 15% 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

 

 

Para el caso de Audio Videosystem se señaló en la entrevista que la competencia 

es: Proyección Digital (competencia superior), PROTELEC (competencia casi 

igual), ATI (competencia casi igual), INFORSYS (competencia casi igual), 

Universal Producciones  (competencia casi igual). 
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Tabla 4.11: Empresas competidoras del sector resumen variables 
 

EMPRESA 
ENCUESTADA 

EMPRESAS COMPETIDORAS 

Mayor capital 
(vehículos, 

edificios, dinero 
banco) 

Mayores 
ventas 

Mayor 
tecnología 

Servicios 
más 

baratos 
(entrega) 

Variedad 
de 

servicios 

Mayor 
cantidad de 

servicios 
entregados 

Promedio 
Variables 

Laptrom PC STORE 35% 40% 50% 35% 40% 40% 40% 

Audio 
Videosystem PROYECCIÓN DIGITAL 

40% 40% 40% 40% 40% 40% 
40% 

Compuventas AKROS 35% 35% 33% 40% 35% 40% 36% 

Mamcorp PRODUEVENTOS 30% 40% 35% 40% 33% 40% 36% 

Mamcorp SASTRE 35% 30% 40% 30% 33% 25% 32% 

Mamcorp AUDIO & SONIDO 35% 30% 25% 30% 34% 35% 32% 

Compuventas DOS 35% 30% 33% 30% 25% 30% 31% 

Laptrom POLISOFT 30% 30% 30% 25% 35% 30% 30% 

CR Proyectores EPSON 30% 30% 20% 30% 20% 20% 25% 

CR Proyectores TELECUADOR 30% 30% 20% 30% 20% 20% 25% 

CR Proyectores TECNOMEGA 30% 25% 20% 25% 20% 20% 23% 

Audio 
Videosystem PROTELEC 

15% 15% 15% 15% 15% 15% 
15% 

Audio 
Videosystem ATI 

15% 15% 15% 15% 15% 15% 
15% 

Audio 
Videosystem INFORSYS 

15% 15% 15% 15% 15% 15% 
15% 

Audio 
Videosystem UNIVERSAL PRODUCCIONES 

15% 15% 15% 15% 15% 15% 
15% 

CR Proyectores COMPUIMAGEN 5% 10% 20% 5% 10% 10% 10% 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 
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De las respuestas obtenidas en el análisis de variables se ha colocado una tabla 

resumen (ver tabla 3.11) con el objetivo de sintetizar los resultados y definir qué 

empresa influye más sobre las empresas de la industria objeto de estudio; en 

base a ello se puede manifestar que las empresas que más influyen sobre el 

sector son PC Store, Proyección Digital, Akros y Produeventos consideradas 

como competencia directa para las mismas. El impacto de las empresas se ve 

disminuido a medida que las empresas ofrecen productos relacionados pero no se 

dedican al mismo negocio de alquiler de equipos de audio y sonido. El 50% de las 

empresas superan el valor de la mediana obtenida de la calificación que cada 

entrevistado le dio a su competencia, lo que significa que tienen mayor influencia 

sobre las demás empresas en términos de capital, ventas, tecnología, costo, 

variedad y cantidad de servicios; estas empresas se encuentran marcadas en 

color verde; mientras que las menos influyentes se encuentran en rojo. 

 

En base a las variables analizadas se tienen los siguientes resultados: 

 

 

 

 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

 

Mayor capital (vehículos, edificios, dinero banco)

Satre Produeventos
Audio & 

Sonido
CR Proyectores Epson TeleEcuador Tecnomega CompuImagen Laptrom Polisoft PC store Compuventas Akros DOS Mamcorp

Audio 

Videosystem

Proyección 

digital
Protelec ATI INFORSYS

Universal 

Producciones

Mamcorp 35% 30% 35%

CR Proyectores 5% 30% 30% 30% 5%

Laptrom 35% 30% 35%

Compuventas 25% 35% 35%
Audio 

Videosystem
40% 15% 15% 15% 15%

35% 30% 35% 5% 30% 30% 30% 5% 35% 30% 35% 25% 35% 35% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15%
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Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

 

 

 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

Mayores ventas

Satre Produeventos
Audio & 

Sonido
CR Proyectores Epson TeleEcuador Tecnomega CompuImagen Laptrom Polisoft PC store Compuventas Akros DOS Mamcorp

Audio 

Videosystem

Proyección 

digital
Protelec ATI INFORSYS

Universal 

Producciones

Mamcorp 30% 40% 30%

CR Proyectores 5% 30% 30% 25% 10%

Laptrom 30% 30% 40%

Compuventas 30% 35% 30%
Audio 

Videosystem
40% 15% 15% 15% 15%

30% 40% 30% 5% 30% 30% 25% 10% 30% 30% 40% 30% 35% 30% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15%
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Audio 

Videosystem

Proyección 

digital
Protelec ATI INFORSYS

Universal 

Producciones

Mamcorp 40% 35% 25%

CR Proyectores 20% 20% 20% 20% 20%

Laptrom 20% 30% 50%

Compuventas 34% 33% 33%
Audio 

Videosystem
40% 15% 15% 15% 15%

40% 35% 25% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 30% 50% 34% 33% 33% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15%
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Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

 

 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

Servicios más baratos (entrega)

Satre Produeventos
Audio & 

Sonido
CR Proyectores Epson TeleEcuador Tecnomega CompuImagen Laptrom Polisoft PC store Compuventas Akros DOS Mamcorp

Audio 

Videosystem

Proyección 

digital
Protelec ATI INFORSYS

Universal 

Producciones

Mamcorp 30% 40% 30%

CR Proyectores 10% 30% 30% 25% 5%

Laptrom 40% 25% 35%

Compuventas 30% 40% 30%
Audio 

Videosystem
40% 15% 15% 15% 15%

30% 40% 30% 10% 30% 30% 25% 5% 40% 25% 35% 30% 40% 30% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15%
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Figura 4.4: Análisis de variables 
(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15 

 

Las tablas antes señaladas son un análisis separado por cada variable (Mayor 

capital, mayores ventas, mayor tecnología, servicios más baratos, variedad de 

servicios, mayor cantidad de servicios entregados) de la información obtenida de 

las empresas entrevistadas con respecto a lo que cada una de ellas considera 

como su competencia, en muchos casos la competencia también es proveedor de 

equipos de estas empresas como se establece más adelante.  

 

 

Figura 4.5: Análisis de variables 
(Entrevista Gerentes, 2012) 
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Proyección 

digital
Protelec ATI INFORSYS

Universal 

Produccion

es

Mayor	capital	
(vehículos,	edificios,	

dinero	banco) 35% 30% 35% 5% 30% 30% 30% 5% 35% 30% 35% 25% 35% 35% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15% 4,95

Mayores	ventas 30% 40% 30% 5% 30% 30% 25% 10% 30% 30% 40% 30% 35% 30% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15% 4,95

Mayor	tecnología 40% 35% 25% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 30% 50% 34% 33% 33% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15% 5
Servicios	más	

baratos	(entrega) 30% 40% 30% 10% 30% 30% 25% 5% 40% 25% 35% 30% 40% 30% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15% 5
Variedad	de	
servicios 33% 33% 34% 15% 20% 35% 20% 10% 25% 40% 30% 40% 35% 25% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15% 4,95

Mayor	cantidad	de	
servicios	entregados 25% 40% 35% 15% 20% 35% 20% 10% 30% 30% 40% 30% 40% 30% 0% 0% 40% 15% 15% 15% 15% 5

1,93 2,18 1,89 0,70 1,50 1,80 1,40 0,60 1,80 1,85 2,30 1,89 2,18 1,83 0,00 0,00 2,40 0,90 0,90 0,90 0,90
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Finalmente, a continuación se coloca una tabla resumen de las variables que 

permite dar un ordenamiento de las empresas y de la importancia de las variables 

para el sector. 

 

En función de las empresas del sector se tiene de acuerdo a la tabla 3.12 que la 

empresa con mejores valores es Proyección digital seguida de PC Store y Akros. 

Y de acuerdo a la tabla 3.13 de las empresas entrevistadas la mejor posicionada 

en el sector de acuerdo a las variables es Compuventas. 

 

Tabla 4.12: Ordenamiento de las empresas del sector según el análisis de variables 

 

Empresas Valores  Ordenamiento 

Proyección digital 2,4 1 

PC store 2,3 2 

Akros 2,18 3 

Produeventos 2,18 4 

Satre 1,93 5 

Compuventas 1,89 6 

Audio & Sonido 1,89 7 

Polisoft 1,85 8 

DOS 1,83 9 

TeleEcuador 1,8 10 

Laptrom 1,8 11 

Epson 1,5 12 

Tecnomega 1,4 13 

Universal 
Producciones 0,9 14 

Protelec 0,9 15 

INFORSYS 0,9 16 

ATI 0,9 17 

CR Proyectores 0,7 18 

CompuImagen 0,6 19 

Mamcorp 0 20 

Audio Videosystem 0 21 
 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por el autor 
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Tabla 4.13: Ordenamiento de las empresas entrevistadas del sector según el análisis de 

variables 

 

Empresas Valores  Ordenamiento 

Compuventas 1,89 6 

Laptrom 1,8 11 

CR 
Proyectores 0,7 18 

Mamcorp 0 20 

Audio 
Videosystem 0 21 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

 

Por otro lado, de las variables analizadas se puede evidenciar de acuerdo a los 

resultados obtenidos que las tres variables más relevantes para el sector son 

mayor tecnología, servicios más baratos y mayor cantidad de servicios 

entregados. Sin embargo, no existe gran diferencia respecto de las últimas tres 

variables (mayor capital, mayores ventas y variedad de servicios)  

 

Tabla 4.14: Ordenamiento de las variables del sector 

 

Variables analizadas Valores  Ordenamiento 

Mayor tecnología 5 1 

Servicios más baratos (entrega) 5 2 

Mayor cantidad de servicios entregados 5 3 

Mayor capital (vehículos, edificios, dinero banco) 4,95 4 

Mayores ventas 4,95 5 

Variedad de servicios 4,95 6 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

 

Respecto del perfil competitivo del sector como resultado de las entrevistas se 

presentan a continuación las matrices de perfil competitivo de las empresas 

entrevistadas. 
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Tabla 4.15: Perfil Competitivo Mamcorp 

 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 38 

 

 La empresa Mamcorp califica como su competidor más fuerte a AKROS, y 

lo califica con 4 en casi todos los aspectos de medición lo que demuestra 

su nivel de competitividad en el sector. 

 

Tabla 4.16: Perfil Competitivo CR 

 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Factores 

importantes para 

el éxito

Valor (colocar valor en 

%) todos los valores 

deben sumar 100%

Clasificación 

colocar 

calificación 

de 1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación de 

1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación 

de 1 a 4

Publicidad 15% 1 0,15 4 0,6 4 0,6

Calidad de los 

productos 20% 4
0,8 4 0,8 3 0,6

Competitividad de 

precios 10% 3
0,3 3 0,3 3 0,3

Dirección 5% 3 0,15 4 0,2 4 0,2

Posición Financiera 15% 3 0,45 4 0,6 3 0,45

Lealtad de los 

clientes 20% 4
0,8 1 0,2 2 0,4

Expansión global 5% 2 0,1 4 0,2 3 0,15

Participación del 

mercado 10% 3
0,3 3 0,3 3 0,3

TOTAL 100% 3,05 3,2 3

MAMCORP AKROS DOS

Factores 

importantes para 

el éxito

Valor (colocar valor en 

%) todos los valores 

deben sumar 100%

Clasificación 

colocar 

calificación 

de 1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación de 

1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación 

de 1 a 4

Publicidad 20% 3 0,6 4 0,8 3 0,6

Calidad de los 

productos 20% 4 0,8 3 0,6 4 0,8

Competitividad de 

precios 10% 3 0,3 4 0,4 4 0,4

Dirección 5% 2 0,1 3 0,2 3 0,2

Posición Financiera 15% 2 0,3 4 0,6 3 0,5

Lealtad de los 

clientes 15% 4 0,6 3 0,5 3 0,5

Expansión global 5% 1 0,1 4 0,2 4 0,2

Participación del 

mercado 10% 2 0,2 4 0,4 3 0,3

TOTAL 100% 2,95 3,6 3,35

CR EPSON TELECUADOR
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Elaborado por autor en base a pregunta Nº 38 

 La empresa CR califica como su competidor más fuerte a EPSON, y lo 

califica con 4 en casi todos los aspectos de medición lo que demuestra su 

nivel de competitividad en el sector. 

 

Tabla 4.17: Perfil Competitivo LAPTROM 

 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 38     

 

 

 La empresa LAPTROM se califica como el mejor competidor esto 

demuestra su nivel de confianza frente a sus competidores y lo vuelve una 

competencia a ser tomada en cuenta en el sector. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Factores 

importantes para 

el éxito

Valor (colocar valor en 

%) todos los valores 

deben sumar 100%

Clasificación 

colocar 

calificación 

de 1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación de 

1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación 

de 1 a 4

Publicidad 20% 3 0,6 2 0,4 3 0,6

Calidad de los 

productos 20% 4 0,8 4 0,8 3 0,6

Competitividad de 

precios 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3

Dirección 5% 4 0,2 3 0,2 3 0,2

Posición Financiera 15% 3 0,5 4 0,6 3 0,5

Lealtad de los 

clientes 15% 4 0,6 3 0,5 3 0,5

Expansión global 5% 4 0,2 3 0,2 2 0,1

Participación del 

mercado 10% 3 0,3 2 0,2 2 0,2

TOTAL 100% 3,45 3,05 2,85

LAPTROM PC STORE POLISOFT
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Tabla 4.18: Perfil Competitivo COMPUVENTAS 

 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 38     

 

 La empresa Compuventas se califica como el mejor competidor esto 

demuestra su nivel de confianza frente a sus competidores y lo vuelve una 

competencia a ser tomada en cuenta en el sector. 

 

Tabla 4.19: Perfil Competitivo AUDIO VIDEO SYSTEM 

 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 38     

Factores 

importantes para 

el éxito

Valor (colocar valor en 

%) todos los valores 

deben sumar 100%

Clasificación 

colocar 

calificación 

de 1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación de 

1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación 

de 1 a 4

Publicidad 20% 1 0,20 1 0,20 1 0,20

Calidad de los 

productos 20% 4 0,80 3 0,60 3 0,60

Competitividad de 

precios 10% 3 0,30 4 0,40 4 0,40

Dirección 5% 4 0,20 4 0,20 2 0,10

Posición Financiera 15% 4 0,60 4 0,60 4 0,60

Lealtad de los 

clientes 15% 4 0,60 2 0,30 2 0,30

Expansión global 5% 2 0,10 3 0,15 3 0,15

Participación del 

mercado 10% 3 0,30 4 0,40 4 0,40

TOTAL 100% 3,10 2,85 2,75

CompuVentas AKROS DOS

Factores 

importantes para el 

éxito

Valor (colocar valor en %) 

todos los valores deben 

sumar 100%

Clasificación 

colocar 

calificación de 

1 a 4

Clasificación 

colocar 

calificación de 1 

a 4

Clasificación 

colocar 

calificación de 

1 a 4

Publicidad 15% 1 0,15 1 0,15 2 0,30
Calidad de los 

productos 15% 4 0,60 3 0,45 2 0,30
Competitividad de 

precios 15% 4 0,60 3 0,45 2 0,30

Dirección 15% 3 0,45 3 0,45 2 0,30

Posición Financiera 10% 4 0,40 3 0,30 3 0,30

Lealtad de los clientes 10% 4 0,40 2 0,20 3 0,30

Expansión global 5% 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Participación del 

mercado 15% 3 0,45 2 0,30 2,5 0,38

TOTAL 100% 3,20 2,45 2,33

Audio Videosystem 

S.A.

Competidor 1 (colocar 

empresa)

Competidor 2 

(colocar empresa)
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 En el caso de Audio Videosystem también se califica con el valor superior 

pero se nota que le falta mucha publicidad lo que puede ser repercutido en 

sus ventas. 

 

De forma global se han analizado cada una de las variables de la matriz de perfil 

competitivo permitiendo obtener la matriz general de perfil competitivo 

 

Tabla 4.20: Perfil competitivo del mercado 

 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 38     

 

Con la matriz resumen del perfil competitivo de mercado se obtiene el 

ordenamiento o posicionamiento de las empresas en el mercado. De los valores 

resultantes se tiene que las tres empresas con mayor perfil competitivo en el 

sector son EPSON, Telecuador y Akros. 

 

 

 

 

 

Resumen  

Factores % 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13  

Publicidad 17% 0,17 0,425 0,425 0,51 0,68 0,51 0,51 0,34 0,51 0,17 0,17 0,17 0,34 4,9 

Calidad de los 

productos 
19% 0,68 0,595 0,51 0,68 0,51 0,68 0,68 0,68 0,51 0,68 0,68 0,51 0,34 7,7 

Competitividad 

de precios 
11% 0,51 0,595 0,595 0,51 0,68 0,68 0,51 0,51 0,51 0,51 0,68 0,51 0,34 7,1 

Dirección 7% 0,51 0,68 0,51 0,34 0,51 0,51 0,68 0,51 0,51 0,68 0,51 0,51 0,34 6,8 

Posición 

Financiera 
14% 0,51 0,68 0,595 0,34 0,68 0,51 0,51 0,68 0,51 0,68 0,68 0,51 0,51 7,4 

Lealtad de los 

clientes 
15% 0,68 0,255 0,34 0,68 0,51 0,51 0,68 0,51 0,51 0,68 0,68 0,34 0,51 6,9 

Expansión 

global 
5% 0,34 0,595 0,51 0,17 0,68 0,68 0,34 0,51 0,51 0,34 0,51 0,51 0,51 6,2 

Participación 

del mercado 
11% 0,34 0,595 0,51 0,17 0,68 0,68 0,34 0,51 0,51 0,34 0,51 0,51 0,51 6,2 

 
99% 3,74 4,42 3,995 3,4 4,93 4,76 4,25 4,25 4,08 4,08 4,42 3,57 3,4  
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Tabla 4.21: Ordenamiento según la MPC 

 

Empresas Valores Ordenamiento 

EPSON 4,93 1 

TELECUADOR 4,76 2 

AKROS 4,42 3 

Audio Videosystem S.A. 4,42 4 

LAPTROM 4,25 5 

PC STORE 4,25 6 

CompuVentas 4,08 7 

POLISOFT 4,08 8 

DOS 3,995 9 

MAMCORP 3,74 10 

Competidor 1 3,57 11 

CR PROYECTORES 3,4 12 

Competidor 2 3,4 13 
 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 38     

 

 

Figura 4.6: Resumen perfil competitivo 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

 Elaborado por autor en base a pregunta Nº 38     
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Dentro del mercado y en función de las empresas entrevistadas las tres empresas 

más fuertes son Audio Videosystem S.A., Laptrom y Compuventas esto 

demuestra que tienen una buena perspectiva de crecimiento en el mercado. 

 

Tabla 4.22: Ordenamiento según la MPC de empresas entrevistadas 

 

Empresas Valores Ordenamiento 

Audio Videosystem S.A. 
4,42 1 

LAPTROM 4,25 2 

CompuVentas 4,08 3 

MAMCORP 3,74 4 

CR PROYECTORES 3,4 5 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

 

Respecto de las variables consideradas para el análisis de perfil competitivo las 

más relevantes o que tienen una mayor afectación en el mercado son: la calidad 

de los productos, la posición financiera y la competitividad de precios; dejando 

como último elemento considerado para su perfil competitivo a la publicidad. 

 

Tabla 4.23: Ordenamiento de las variables de perfil competitivo 

 

Variables Valores 

Calidad de los productos 7,735 

Posición Financiera 7,395 

Competitividad de precios 7,14 

Lealtad de los clientes 6,885 

Dirección 6,8 

Expansión global 6,205 

Participación del mercado 6,205 

Publicidad 4,93 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

 

Con el análisis de las variables y del perfil competitivo se puede concluir lo 

siguiente: 

 No se consideran a las mismas empresas para el análisis de variables que 

para el análisis de perfil competitivo. 
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 De las empresas que se mantienen en consideración se tiene el siguiente 

ordenamiento (posicionamiento de mercado). 

 

Tabla 4.24: Comparación de posicionamiento 

 

Empresas 
Ordenamiento de 

variables 
Ordenamiento de Perfil 

competitivo 

Akros 3 3 

Audio 
Videosystem 21 4 

Compuventas 
6 7 

CR 
Proyectores 18 12 

DOS 9 9 

Epson 12 1 

Laptrom 11 5 

Mamcorp 20 10 

PC store 2 6 

Polisoft 8 8 

TeleEcuador 10 2 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor  

 

El primer grupo de empresas por variables fue de 21 empresas mientras que de 

acuerdo al perfil competitivo se habló de un total de 13 empresas a pesar de la 

diferencia en el número de empresas analizadas se tiene en ambos casos que se 

considera a Akros dentro de las tres primeras empresas posicionadas en el 

sector.  En el caso de las empresas entrevistadas Compuventas, Laptrom y 

Mamcorp mantienen una posición relativa similar en ambos posicionamientos. Es 

de señalar que para el caso de Audio videosystem se tiene una gran contradicción 

ya que de acuerdo a las variables de la organización se encuentra en la posición 

21 mientras que de acuerdo al perfil competitivo está dentro de las primeras 

posiciones. 

 

Una vez analizada la competencia y los productos del sector se determinará a 

continuación los proveedores los cuales dan sus productos a este sector: 
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Tabla 4.25: Proveedores 

 

PROVEEDORES 

# Proveedores Proveedor estrella Otros 

1211 Casa Brasil Someco, tangil 

15 Dymomimio NC 

Varios Tecnomega EPSON, LM, Teleecuador 

Varios Nc Nc 

3 Tecnomega Telecuador, Prosonido 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 12    

 

El número de proveedores está directamente relacionado con la operación de la 

empresa, mientras mayor sea la operación mayor es la cantidad de proveedores 

con los que se cuenta, en el 80% de las empresas entrevistadas cuentan con un 

número de proveedores que no llegan a las 3 cifras esto indirectamente muestra 

que la operación es bastante segmentada y la línea de productos no es muy 

variable dentro de las empresas entrevistadas esto se debe a que las empresas 

son pequeñas o medianas.  

 

Por otra parte el 40% de los entrevistados denominaron a Tecnomega como su 

proveedor estrella esto se debe a que todos los aparatos de audio y sonido tienen 

una relación directa e implícita con los aparatos informáticos. Otro proveedor 

citado en el 40% de los entrevistados es Teleecuador el cual suministra todo tipo 

de aparatos eléctricos y electrónicos al mercado de Quito y Guayaquil, con una 

representación fuerte de la marca Sony. 

 

Tomando en cuenta la perspectiva que tienen las empresas con respecto al 

mercado se evaluó la siguiente información: 
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Tabla 4.26: Perspectiva del sector 

 

PERSPECTIVA DEL SECTOR 

Nombre de 
la empresa 

Margen de 
Utilidades 

Ventas 
Número de 

empresas: aumentan 
o disminuyen 

Clientes Costos 

Mamcorp 
48% Muy bueno Aumenta 

Aumenta 
poco 

Bajos 

Compuventas 
3% Disminución Aumenta 

Aumenta 
(sector 
público) 

Altos 

CR 
proyectores 

20% Aumentado Aumenta Aumenta Altos 

Laptrom 8% Muy bueno Los mismos Los mismos Adecuados 

Audio Video 
System 

NC Bueno NC NC NC 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 13-14    

 

El rendimiento precio vs costo se encuentra en niveles variables de acuerdo a 

cada empresa lo que puede llevar a la conclusión de que dependerá mucho de 

que tanto se integre hacia atrás (control sobre sus proveedores, la compañía crea 

subsidiarias que producen algunos de los materiales utilizados en la fabricación 

de sus productos) o hacia delante (control sobres sus distribuidores o 

detallistas)(Wikipedia, 2011)las empresas para mantener un mayor margen de 

ganancia y lograr mayor rentabilidad en base al control ejecutado. 

 

Las ventas en un 60% de los entrevistados dan como resultado que son muy 

buenas, y se encuentran en aumento, sólo hay una en disminución de ventas; es 

decir, el mercado sigue creciendo. De los datos se ve que los clientes aumentan 

poco, siendo un cliente el sector público en el que se enfoca este tipo de 

servicios. En lo que respecta a los costos hay una opinión dividida de 50% 

piensan que son altos y otro 50% piensan que son adecuados o bajos, esto 

dependerá mucho de los proveedores y de la procedencia de los equipos. 

 

Una vez verificados los proveedores y la perspectiva del sector se determinó el 

criterio que tienen los encuestados con respecto al impacto ambiental y los datos 

que se entregaron fueron que el 60% piensan que no tienen impacto ambiental y 

un 40% piensan que tienen impacto ambiental con respecto al tema de reciclaje 
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de cartón y de aparatos electrónicos lo cual puede ser una manera de mejorar su 

rentabilidad debido a que al final de la depreciación de los equipos se los pueda 

vender como aparatos reciclables o a su vez darles mantenimiento y vender a 

empresas que requieran de recursos de segunda mano. 

 

4.1.2 Demanda 

Dentro de la demanda los entrevistados de las 5 empresas citaron los que se 

presentan a continuación: 

Tabla 4.27: Clientes  -  Demanda 

 

CLIENTES PORCENTAJE 

Otros (Bancos, Hoteles, Instituciones públicas y privadas) 72% 

Colegios 40% 

Casa Brasil 30% 

Musicalísimo 30% 

Industrias Ales 15% 

TVentas 15% 

Cordialsa 10% 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 17 

 

Tabla 4.28: Tipo de cliente 

 

FIJOS O VARIABLES 

Fijos 

Fijos 

Fijos 

Fijos 

NC 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 17 

 

En un 80% dijeron que sus clientes son fijos lo que demuestra que en este 

segmento de mercado si se debe conseguir la fidelidad del cliente logrando 

mantenerlo con un excelente servicio. En lo que respecta al número de clientes se 

logró obtener la siguiente información: 
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Tabla 4.29: Número de clientes 

 

# de clientes 

632 

20 

60 

70 

NC 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 17 

 

 

En las empresas grandes se cuenta con un número de 3 cifras mientras en las 

empresas pequeñas o medianas con menos de 100 clientes. Se debe mantener 

siempre en crecimiento la cartera de clientes porque no se puede depender de 

unos pocos los cuales cuenten con un porcentaje elevado de la facturación debido 

a que si algún momento un cliente decide dejar un proveedor lo afectaría 

demasiado como para continuar su operación por lo que dentro del ámbito 

estratégico para el sector se deberá tomar en cuenta estrategias para 

diversificación de cartera.  

 

Este tipo de demanda cuenta con una estacionalidad marcada en fechas que 

existen eventos como Febrero, Julio, Octubre, Noviembre y Diciembre. 

 

4.2 CARACTERIZACIÓN DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR 

 

Como se ha mencionado anteriormente, se analizarán 5 empresas del sector de 

audio y video. Para la caracterización de dichas empresas, se presenta a 

continuación una descripción de las mismas de forma global 
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Tabla 4.30: Información general de las empresas investigadas 

 

    INFORMACIÓN GENERAL 

COD. NOMBRE Año inicio 
operación 

Funcionamiento # de 
accionistas 

Gremio/cámara # 
Empleados 

Crecimiento 
# de 

empleados 

Constituida 
como 

empresa 

1 MAMCORP 
REPRESENTACIONES Cía. Ltda. 

2003 No ha dejado de 
funcionar 

2 Cámara de 
comercio 

13 SI SI 

2 COMPUVENTAS Cía.Ltda. 1999 No ha dejado de 
funcionar 

2 Cámara de 
Comercio y de la 
Esfot. Escuela de 
Formación 
tecnológica 

14 NO SI 

3 CR PROYECTORES 2002 No ha dejado de 
funcionar 

4 Cámara de 
comercio / 
Cámara 
industrial de 
pequeños 
comerciantes 

2 NO SI 

4 LAPTROM 2000 Por dos años 
(robo) 

3 Cámara de 
comercio 

12 SI NO 

5 AUDIO VIDEO SYSTEM SA 2002 NC 3 Ninguna 9 NO SI 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 1-2-3-4-5-6    

 

 



 52 

De la tabla anterior se puede señalar que las empresas encuestadas cuentan con 

alrededor de 10 años en el mercado de audio y video, empiezan sus actividades 

aproximadamente en el año 2002 periodo en el que en Ecuador cambia de unidad 

monetaria al dólar y en el que se buscaba un repunte económico posterior a la 

crisis y cierre de bancos. En base a lo anterior, se puede decir que las empresas 

son estables ya que no han cerrado o tenido periodos de paro en sus actividades; 

excepto una que tuvo inconvenientes económicos resultado de un evento externo 

a la gestión de la organización. Tienen un promedio de 3 accionistas, que de 

acuerdo a lo manifestado por las personas encuestadas en su mayoría son 

familiares; se puede señalar por tanto, que estas empresas familiares están 

dando empleo a un promedio de 10 personas cada una por lo que pueden ser 

clasificadas en base al número de empleados como pequeñas empresas de 

acuerdo a la clasificación dada a estas por la Superintendencia de Compañías 

(2010). 

 

Durante su funcionamiento, las empresas investigadas han tenido un crecimiento, 

sustentado en el crecimiento manifestado en el número de empleados. Se puede 

además evidenciar su afán de formalizar sus actividades ya que la mayoría de 

ellas se encuentra registrada como empresa en la Superintendencia de 

Compañías; de igual forma, y en vista que hace algunos años para dicho registro 

se requería pertenecer a un gremio o asociación, la mayoría de ellas pertenece a 

la Cámara de Comercio de Quito. 

 

En relación a sus ventas las empresas investigadas en promedio han tenido un 

crecimiento de aproximadamente el 48%, lo que nos puede indicar que el sector 

se encuentra en crecimiento a pesar de los valores de inversión altos que 

manifestaron tiende a mantenerse. En el gráfico se puede notar que la empresa 

de mayor crecimiento es aquella que tiene el mayor número de clientes que 

induce a concluir la importancia del sector “diversificación de cliente” en la 

estrategia de ventas. 
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Figura 4.7: Crecimiento en ventas años 2010 – 2011 
(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 15   

 

 

Respecto de la planificación estratégica con la que cuentan las empresas del 

sector se debe indicara que la mayoría de ellas manifiesta tener direccionamiento 

estratégico. Sin embargo se evidencia la carencia de estrategias. De otra parte, 

para la elaboración del direccionamiento estratégico se consideran a todas las 

áreas de la organización en la mayoría de las empresas, sin embargo, quien toma 

la decisión final sigue siendo el gerente pudiendo denotarse un liderazgo poco 

participativo que finalmente afecta la ejecución de la estrategia. 
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Tabla 4.31: Información de áreas de las empresas investigadas 

 

 

 

 SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LA PLANIFICACIÓN 

Empresa Rendimiento  

Planificación 

Línea de 

mando 

Decisiones Delega 

responsabilidades 

Satisfacción  

Empleado 

Rendimiento 

empleados 

Mamcorp representaciones cía. 

Ltda. 

SI Vertical Gerencia SI NO SI 

CompuventasCía.Ltda. NO Vertical Gerencia SI NO SI 

Cr proyectores SI vertical gerencia SI NO SI 

Laptrom SI Vertical Gerencia (dueño) NC NO NO 

AUDIO VIDEO SYSTEM SA NO Vertical Gerencia (dueño) NC NO NO 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 28 a 33

Empresa 

DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 

Misión Visión Valores y 

principios 

Frecuencia Se 

cumplen 

Tiene 

importancia 

Estrategias 

Mamcorp representaciones cía. 

Ltda. 

SI SI SI Anual Sí NO NO 

CompuventasCía.Ltda. SI SI SI Mes SI SI NO 

Cr proyectores SI SI SI Dos meses SI SI SI 

Laptrom NO NO NO Anual SI SI SI 

Audio videosystemsa SI SI SI Mes Sí NC NO 
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Como parte de la evaluación de la planificación se considera la visión del cliente 

respecto del servicio o en función de las ventas. Es de señalar, que la 

planificación debe tener indicadores que permitan hacer seguimiento y mejora en 

la empresa; y que a su vez, permitan reorientar la estrategia de ser el caso. En 

este sentido, se puede concluir que no existen indicadores adecuadamente 

definidos que permitan evaluar el cumplimiento de los objetivos organizacionales; 

y que además relacionen el rendimiento del empleado con la satisfacción del 

mismo visto como un cliente interno. 

 

4.3 ESTUDIO COMPARATIVO CLIENTE – EMPRESA 

4.3.1 Empresas 

Realizando un análisis comparativo del cliente con la empresa se debe primero 

verificar la capacidad de la empresa y cuáles son las áreas las cuales dan soporte 

o conforman la misma, a continuación se adjuntan las áreas que más 

representación tienen en el sector: 
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Tabla 4.32: Información de áreas de las empresas investigadas 

 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 7 

 

En relación a las áreas de la organización, se evidencia que entre el 60 y 80% de las empresas posee áreas Administrativa, 

Ventas, Contabilidad, mantenimiento y servicios. 

  ÁREAS DE LA EMPRESA 

NOMBRE Administrativa Marketing Ventas Contabilidad 

Mantenimiento 

/ Servicio 

técnico 

Operativas Logística Bodega 

MAMCORP 

REPRESENTACIONES 

Cía. Ltda. 

SI SI SI SI NO NO NO SI 

COMPUVENTAS 

Cía.Ltda. 

SI NO SI SI SI NO NO NO 

CR PROYECTORES SI NO SI NO SI SI NO NO 

LAPTROM SI NO NO SI NO NO SI NO 

AUDIO VIDEO SYSTEM 

SA 

NO NO NO NO SI SI SI NO 
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Tabla 4.33: Representación porcentual de las áreas de la empresa 

 

ÁREA PORCENTAJE POR SECTOR 

Administrativa 80% 

Ventas 60% 

Contabilidad  60% 

Mantenimiento / Servicio técnico 60% 

Operativas 40% 

Logística 40% 

Marketing 20% 

Bodega 20% 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta 7 

 

 

Figura 4.8: Áreas de las organizaciones 
(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 7 

 

ÁREAS 

Junta General, Gerencia, 
auditoría, secretaria, jefe 
administrativo, marketing, 
contabilidad, ventas y bodega 

Gerencia, adquisiciones, 
administración, contabilidad, 
ventas, servicio técnico 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta 16 
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Como se puede apreciar las empresas tienen muy poco interés en bodega y 

marketing, demuestra que el stock debe ser limitado siendo una desventaja, pues 

los equipos de audio visuales tienden a deteriorarse a largo plazo, por lo cual se 

debería tener políticas de stock por temporadas y de ciertos productos de acuerdo 

a la necesidad. 

 

Debido al dinamismo que tiene el sector, esto se ve reflejado en que el 60% de 

las empresas del sector, considera dentro de sus aéreas, al mantenimiento como 

área de interés, administración, ventas, contabilidad. Las empresas hablaron que 

deben mejorar o aumentar ciertas áreas que se adjunta a continuación: 

 

Tabla 4.34: Áreas a mejorar 

 

MEJORAR EN (ÁREA) 

Publicidad 

Marketing 

Crecer primero 

Ninguna 

Nc 

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta 16 

 

Como se analizó anteriormente las áreas que concuerdan las empresas en las 

que se debe mejorar es marketing y publicidad para lograr un nivel de ventas 

mayor y aumentar la cartera de clientes, esto puede verse como una oportunidad 

para el sector. 

 

Tabla 4.35: Elementos para mejorar el servicio 

 

ELEMENTO PARA MEJORAR EL 
SERVICIO  

Tecnología y servicio técnico 

Presupuesto 

Mayor difusión y una mayor 
inversión de capital 

NO 

NC 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta 16 
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Las empresas determinaron los elementos que deben mejorar para dar un mejor 

servicio entre los cuales se citó a la tecnología, publicidad y presupuestos, datos 

importantes, ya que si las empresas cuentan con estos 3 elementos de seguro 

podrán obtener mayor crecimiento. Es de vital importancia que las empresas se 

manejen con presupuestos de esta manera les permitirá manejar montos para 

inversión y lograr estas metas. 

 

4.3.2 Clientes 

Tomando en cuenta el literal de la demanda se determinó que el mercado es 

bastante variado en el cual se encuentran tanto empresas públicas como privadas 

y además Instituciones de educación lo que permite a la empresas de este sector 

mantener una gama amplia de potenciales consumidores de este servicio. 

 

4.3.2.1 Rentabilidad 

A continuación se adjuntan las ventas y el nivel de rentabilidad del sector. 

 

Tabla 4.36: Información de Ventas y rentabilidad 

 

VENTAS 

2010 2011 Rentabilidad
i
 

 $              374.417,74   $                 981.131,32  5% 

 $           2.000.000,00   $              2.100.000,00  10% 

 $              150.000,00   $                 200.000,00  10% 

 $              100.000,00   $                 120.000,00  35% 

 $              180.000,00   $                 216.000,00  23% 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta 19-20 

 

Como se puede apreciar solo una empresa pasa el millón de dólares de ventas al 

año pero esta empresa cuenta con un nivel de rentabilidad del 10% el cual es 

bastante bajo, respecto a los datos manifestados por las otras empresas del 

sector, mientras que otras empresas que cuentan con una menor cantidad de 

ventas cuentan con una rentabilidad de 35%, esto determina que las empresas 

tienen una gran variación en la rentabilidad de sus negocios lo que lleva a concluir 
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que depende mucho del manejo del negocio interno, de la integración hacia 

adelante como hacia atrás tema detallado anteriormente, para determinar el nivel 

de rentabilidad del negocio, la disminución en costos, datos de suma importancia 

para plantear un modelo adecuado para el sector. 

 

4.4 MODELO DE PLAN ESTRATEGICO PARA EL SECTOR 

 

Una vez analizado el mercado, las empresas y el cliente se puede determinar las 

características, variables y herramientas que como resultado de la investigación 

serían más idóneas para una correcta planificación estratégica para las Pymes de 

este sector y a su vez que cuente con características que permitan su 

implementación. 

 

Un modelo como ya se señaló anteriormente, es una abstracción de la realidad la 

que permite ilustrar una idea o propósito determinado, pero que no contiene a 

todos los elementos de esa realidad (Cano & Olivera, 2008). En este contexto, se 

considera el modelo de plan estratégico, que será de carácter descriptivo,  

tomando como base el análisis realizado a las empresas y las observaciones 

realizadas por el investigador. 

 

Se ha evidenciado que todas las empresas investigadas cuentan de cierta manera 

con un direccionamiento estratégico; que en efecto será el punto de partida para 

el modelo propuesto. Se tomaron en cuenta las siguientes variables. 

 

 Compromiso de la alta dirección 

 Participación de los jefes y de toda la organización 

 Estudio del ambiente externo e interno 

 Definición de la estrategia 

 Estrategia ligada al plan de acción 

 Presupuestos 

 Indicadores 

 Comunicación y capacitación 
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 Seguimiento y medición 

 Evaluación  

 

Bajo lo señalado anteriormente, se ha considerado el modelo de Tom Lambert 

como base para este proyecto, puesto que encaja en los requerimientos de la 

pequeña y mediana empresa. Se debe insistir que al modelo se añadirá los 

elementos que se listaron anteriormente y que son importantes dentro del proceso 

de planificación estratégica. 

 

Figura 4.9: Modelo propuesto de Planificación Estratégica para el sector Audio y Video 
Elaborado por autor 

 

El objetivo del modelo es que la planificación estratégica se convierta en un 

sistema, es decir, que integre elementos de ajuste de la estrategia si fuesen 

necesarios. Además, que exista una constante participación de toda la 

organización y un alto compromiso de la dirección para la ejecución tanto de 

planes de acción como de la comunicación y capacitación que sean requeridas. 

 

4.4.1 Visión propuesta por el sector 

La visión propuesta del sector es: 

Enfoque hacia la tecnología y crecimiento de los sectores y clientes a los que se 

atiende, en base al fortalecimiento interno de la organización y al conocimiento del 

entorno, así como con el involucramiento de todos los actores. 
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4.4.2 Objetivos del sector 

Tabla 4.37: Objetivos para el sector de alquiler de equipos de audio y video 

 

Objetivo Situación actual Brecha 

Incursión de productos y 

servicios para nuevos 

mercados  

Productos estándares en 

el mercado no recambio o 

innovación y clientes fijos 

- 0% de innovación 

- 80% clientes fijos 

En el mediano plazo: 

- 20% de innovación 

- Aumentar su 

cartera de clientes 

en 30%  

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor 

4.4.3 Metas 

Tabla 4.38: Metas para el sector de alquiler de equipos de audio y video productivo 

 

Metas Plazo Estratégicos Operativos  Apoyo 

Determinar requerimientos 

tecnológicos para el cliente. 

 

 

Corto 

plazo 

 

X   

Búsqueda de proveedores de 

tecnología 

X X  

Definir barreras de entrada y 

de distribución de productos 

X   

Determinación de 

rentabilidad en el alquiler de 

los equipos 

 

 

 

Mediano 

plazo 

 

X  X 

Realizar planes de marketing 

y ventas 

 X  

Búsqueda de clientes 

potenciales 

 X  

Incrementar el número de 

clientes a los que se atiende 

X X  

Incrementar la oferta de 

equipo nuevo e innovador 

X X  

 

(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor 
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4.4.4 Estructura organizacional general 

 

 

Figura 4.10: AIO 
Elaborado por el autor 

 

4.5 APLICACIÓN DE MODELO ESTRATÉGICO: CASO AUDIO 

VIDEO SYSTEM 

En la ciudad de Quito en Septiembre del 2012, se constituyó la empresa Audio 

Videosystem, su actividad es la venta y alquiler de equipos audio visuales y de 

computación, con un capital suscrito de $ 800, aportados por hermana e hijo del 

dueño. A partir del 2002 la empresa ha ido desarrollándose con la misma 

actividad, por lo que se incrementa el número de computadoras, equipos 

audiovisuales y personal (7 en total).  

Audio Videosystem S.A es una empresa que se dedica a proveer servicio 

especializado de alquiler de equipos e implementos necesarios para la realización 

y coordinación de eventos, congresos, conferencias, capacitaciones, ferias, etc. 

Ofrece los servicios de alquiler de: equipos de computación, equipos 

audiovisuales, equipos de amplificación profesional, equipos de iluminación, 

tarimas, entre otros. 

 

Estratégicos 
(Administrativos) 

Responsables de 
analizar y tomar 
desiciones 

• Requerimientos de tecnología 

• Proveedores de tecnologóa 

• Barreras de entrada 

Productivos 
(Marketing, Ventas,  

Mantenimiento) 

Deberá otorgarseles 

• Clientes potenciales 

• Aumento de clientes 

• Equipos nuevos e 
innovadores 

Encargados de 
mantenimiento de 

equipos 

Marketing y Ventas 

Apoyo (Contabilidad) 

Registros contables, 
pago de impuestos 

.Rentabilidad en 
alquiler de equipos 
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4.5.1 Misión empresarial: 

Audio Videosystem es una empresa que se dedica a proveer servicio 

especializado de alquiler de equipos e implementos necesarios para la 

realización y coordinación de eventos, congresos, conferencias, ferias, etc. 

Ofrece los servicios de alquiler de: equipos de computación, equipos 

audiovisuales, equipos de amplificación profesional, equipos de 

iluminación, tarimas, entre otros. 

 

4.5.2 Visión empresarial: 

 

Ser una empresa líder en el mercado de Alquiler de Equipos Tecnológicos, 

ocupando un buen posicionamiento y participación en el mercado, con 

equipos, logrando así satisfacer las necesidades de los clientes, brindando 

servicio y el mejor precio del mercado. 

 

4.5.3 Valores y principios: 

- Ética, en las actividades laborales  

- Calidad, en cada trabajo entregado 

- Honestidad, dentro y fuera de la empresa 

- Puntualidad, en cada actividad realizada 

- Responsabilidad 

 

4.5.4 FODA 

 

En las entrevistas se obtuvo la información de las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas del sector, esta herramienta donde se emitieron criterios 

de varias empresas se utiliza para generar y obtener la realidad del sector. A 

continuación se presentan los datos del FODA: 
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Tabla 4.39: FODA Audio Videosystem 

 

DEBILIDADES DESCRIPCIÓN N° 

D.1.1 Distribución de funciones en el área de bodega. 1 

D.1.2 Falta de personal, en bodega y no existe personal para distribución. 2 

D.1.3 No se hace revisión de tecnología 1 

D.1.4 No se realiza procesos en la empresa 1 

D.2.2 Baja capacitación a los técnicos de la empresa 1 

D.2.3 Disminuye las ventas al no tener stock (en fechas de estacionalidad) 1 

D.3.1 Retrasos en tiempos de entrega del producto al cliente 2 

D.4.1 No analizar al mercado lo que produce desconocimiento del entorno 1 

  IMPACTO AMBIENTAL   

D.1.5 Desperdicio de insumos y material tecnológico 2 

    12 

FORTALEZAS DESCRIPCIÓN   

F.1.1 La empresa está en crecimiento en ventas 1 

F.1.2 Ven la satisfacción del cliente 2 

F.1.3 Es conocida en el mercado 1 

F.1.4 Cuenta con fidelidad de los clientes 2 

F.1.5 Personal organizado (del área administrativa) 1 

F.2.2 Atención personalizada al cliente 1 

F.2.4 Servicio de calidad 3 

F.2.5 Posibilidades de mejorar los precios en función de la carga del personal 1 

F.2.6 Calidad de productos 2 

F.3.1 Variedad de productos 1 

F.4.1 Personal calificado 2 

  IMPACTO AMBIENTAL   

F.3.3 No producen impacto 3 

    20 

OPORTUNIDA

DES 

DESCRIPCIÓN   

O.1.1 Se encuentra en un sector en crecimiento 3 

O.1.2 Gente usa mucha tecnología 3 

O.1.3 Venta al sector público 1 

  OPORTUNIDADES QUE PERMITEN EL DESARROLLO   

O.1.4 Demanda creciente 2 

O.2.1 Apoyo por parte del Gobierno, en cuanto a los impuestos. 1 

O.2.2 Fábricas del extranjero pongan fábricas en el país. 1 
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  POLÍTICAS GUBERNAMENTALES   

    11 

AMENAZAS DESCRIPCIÓN   

A.1.1 Muchos competidores 2 

A.1.3 Altos costos al ingreso de nuevos productos 1 

A.2.1 Las políticas del Gobierno en el mediano plazo 1 

A.2.2 Bajos precios de los competidores, casi al costo 2 

  AMENAZAS QUE PUEDEN IMPEDIR TOTALMENTE LA ACTIVIDAD DE 

LA EMPRESA 

  

A.1.4 Nuevos impuestos 1 

  POLÍTICAS GUBERNAMENTALES   

A.1.5 Aumento de aranceles 1 

    8 

 
(Entrevista Gerentes, 2012) 

Elaborado por autor en base a pregunta Nº 34-35-36 

 

 

Una vez obtenido el FODA se realizará el análisis de la matriz para determinar las 

mejores estrategias para Audio Video System utilizando el siguiente modelo: 

 

 

 

Figura 4.11: Gráfica FODA 

(Comunicación estratégica, 2011) 
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Tabla 4.40: Estrategias FODA 

 

 FORTALEZAS: F DEBILIDADES: D 

OPORTUNIDADES: 

O 

ESTRATEGIAS FO 

-FO1:Crear manuales de 
funciones y perfiles de 
competencias para el proceso 
de captación de RRHH 
calificado, en el corto plazo 
 
-FO2: Organizar en el sector 
visitas a ferias de tecnología 1 
vez por año para generar 
contactos para adquisición y 
contactos con empresas del 
extranjero 
 
-FO3: Organizar 2 reuniones 
por año con usuarios  cámaras 
del sector, personal de 
gobierno para informarse de 
necesidades y requerimientos 
del sector 

ESTRATEGIAS DO 

-DO1: Implantar gestión 
por procesos en el 
mediano plazo  
 

 

-DO2: Realizar planes de 
capacitación para toda la 
empresa 1 vez por año 
 
 
 
 
-DO3: Realizar un mapeo 
y medición de tiempo de 
respuesta de acuerdo a 
las zonas 
 

AMENAZAS: A ESTRATEGIAS FA 

-FA1: Crear un pliego de 
políticas de precios para 
presentar a los entes 
reguladores y normar los 
mismos, en el corto plazo 
 
 
 
 
-FA2: Proponer la creación de 
un manual de competencia leal 
y generarlos con a gremios y 
cámaras para que sea 
difundidos y controlados, en el 
corto plazo 

 

 

 

ESTRATEGIAS DA 

-DA1: Realizar estudios 
de mercados nacionales 
y extranjeros para 
importación de nuevos 
productos para generar 
nuevos nichos de 
mercado en el mediano 
plazo. 
 
-DA2: Medir con TIR los 
negocios por línea de 
producto para determinar 
la rentabilidad de los 
mismos y tomar 
decisiones en el corto 
plazo. 
 

 

 
Elaborado por autor 
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4.5.5 Plan de acción 

Una vez definidas las estrategias se debe establecer un plan de acción en el cual 

se nombren responsables, se establezcan tiempos e indicadores de seguimiento 

de cumplimiento. A continuación se presente el plan de acción para Audio 

Videosystem SA: 

Tabla 4.41: Plan de acción Audio Videosystem 

 

Estrategia Responsable 
Tiempo de 

ejecución 
Plan de acción Presupuesto 

FO1 
Gerencia/Especialista en 

RRHH 
1 año 

1.- Contratar un 

especialista en RRHH 

2.- Realizar reuniones 

previas al trabajo 

3.- Comunicar los cargos 

que existen en la 

empresa 

4.- Controlar el avance 

del trabajo 

5.- Realizar una revisión 

conjunta con cada 

experto del cargo 

6.- Aprobar e implantar 

manuales y perfiles en la 

empresa 

1000 USD 

(Contratación 

de especialista 

en RRHH con 

beneficios de 

ley incluidos) 

FO2 
Gerencia/Representantes 

de gremios y cámaras 
1 año 

1.- Monitorear el mercado 

audio visual interno 

2.- Monitorear el mercado 

audiovisual externo 

3.- Realizar informe de 

hallazgos 

4.- Presentarlo a 

representantes de 

cámaras 

5.- Proponer visitas a 

mercados atractivos 

6.- Visitar mercado 

7.- Realizar un informe de 

la visita (FODA-

hallazgos-presupuestos-

nuevas tecnologías) 

8.- Retroalimentar al 

personal de la empresa 

1000 USD 

(Costo incurrido 

en mano de 

obra del 

responsable de 

compras) 
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9.- Medir presupuesto 

10.- Analizar 

posibilidades de compra 

FO3 
Gerencia/Representantes 

de gremios y cámaras 
1 año 

1.- Realizar un análisis 

del sector 

2.- Definir pliego de 

peticiones analizando la 

realidad de la empresa 

3.- Entregar pliego de 

peticiones a 

representantes de 

gremios y cámaras 

4.- Asistir a reuniones 

5.- Obtener pliego de 

resoluciones 

6.- Monitorear el mercado 

y definir impacto 

7.- Realizar reuniones de 

seguimiento 

200 USD 

(Costo incurrido 

en mano de 

obra del 

responsable de 

seguimiento de 

reuniones) 

DO1 
Gerencia/Especialista en 

procesos 
2 años 

1.- Contactar a 

especialista en procesos 

2.- Determinar tiempo de 

creación de manuales 

3.- Realizar reunión con 

el personal de la empresa 

para presentación del 

modelo 

4.- Seguimiento del 

avance mes a mes 

5.- Obtener manuales y 

hacerlos verificar a 

expertos de los cargos 

6.- Implantar procesos 

7.- Realizar lanzamiento 

de manuales e 

indicadores 

8.- Realizar monitoreo de 

indicadores 

semanalmente 

9.- Retroalimentar al 

personal 

2000 USD 

(Contratación 

de especialista 

en Procesos 

con beneficios 

de ley incluidos) 

DO2 Gerencia 1 año 

1.- Buscar capacitaciones 

en centros como 

(SECAP, capacitaciones 

800 USD 

(Costo 

incurridos en 
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en gremios u 

organizaciones, 

CAPEIPI, etc.) 

2.- Analizar el costo 

3.- Determinar asistentes 

4.- Retroalimentación 

interna cada mes de lo 

aprendido 

5.- Seguimiento y 

medición de indicadores 

y evolución de los 

mismos 

capacitaciones 

en el año) 

DO3 Gerencia 1 año 

1.- Verificar tiempos en 

histórico 

2.- Verificar zonas de 

acuerdo a los tiempos 

3.- Establecer políticas 

4.- Difundir a clientes 

5.- Determinar impacto 

6.- Retroalimentar al 

personal 

50 USD 

(Costo de mano 

de obra 

asignado al 

proyecto) 

FA1 
Gerencia/Representantes 

de gremios y cámaras 
1 año 

1.- Realizar un análisis 

del sector 

2.- Definir pliego de 

políticas analizando el 

sector 

3.- Entregar pliego de 

políticas a representantes 

de gremios y cámaras 

4.- Asistir a reuniones 

5.- Obtener pliego de 

resoluciones 

6.- Monitorear el mercado 

y definir impacto 

7.- Realizar reuniones de 

seguimiento 

100 USD 

(Costo incurrido 

en mano de 

obra de la 

gerencia 

general para el 

proyecto) 

FA2 Incluido en el plan de acción de la estrategia FA1 

DA1 
Gerencia/Especialista 

en IM 
2 años 

1.- Obtener información 

de la estrategia FO2  

2.- Contactar a experto 

de investigación de 

mercados 

3.- Entregar información 

1000 USD 

(Costo 

consultor 

externo 

investigación de 

mercado) 
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levantada previamente 

4.- Proponer entrevistas y 

encuestas de 

levantamiento 

5.- Obtener Estudio de 

mercado 

6.- Aplicar conclusiones y 

recomendaciones 

7.- Medir indicadores y 

determinar impacto 

(rentabilidad TIR) 

8.- Retroalimentar al 

personal 

DA2 Incluido en el plan de acción de la estrategia DA1 punto 7 

 
Elaborado por autor 

 

 El presupuesto para el año 1 es: 3150 USD 

 El presupuesto para el año 2 es: 3000 USD 

 

Los datos antes presentados con respecto a costos fueron obtenidos en la 

reunión mantenida con los dueños de la empresa utilizando sitios web. 

 

4.5.6 Indicadores 

Una vez establecido el plan de acción con responsables, tiempos y presupuesto 

se puede determinar indicadores que deberán mostrar el nivel de cumplimiento 

del presente proyecto y ayudar a medir el impacto del mismo en Audio 

Videosystem SA, a continuación se muestran los indicadores: 

 

 (Rentabilidad periodo año actual - Rentabilidad periodo año anterior)/ 

Rentabilidad periodo año actual 

 Porcentaje de plan de acción implantado 

 Ventas año actual – ventas año anterior 

 # de trabajadores año actual - # de trabajadores año anterior 

 # de áreas año actual - # de áreas año anterior 

 Utilidad año actual – utilidad año anterior 

 # de productos año actual - # de productos año anterior 
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 # de clientes fijos año actual - # de clientes fijos año anterior 

 # de proveedores nacionales año actual -# de proveedores nacionales año 

anterior 

 # de proveedores internacionales año actual - # de proveedores 

internacionales año anterior 

 Costo beneficio año actual 

 

4.5.7 Comunicación y capacitación 

En lo que se refiere a capacitación se establece en el plan de acción y en las 

estrategias un mejoramiento que va a mitigar la falta de capacitación por lo que 

este requerimiento se encuentra cubierto. 

 

En lo que se refiere a la comunicación interna se plantearan las siguientes 

políticas: 

 

 P1: Todo correo electrónico interno o externo deberá enviarse o ser 

reenviado a todos los responsables de acuerdo al proceso, y deberá darse 

un comunicado en el menor tiempo posible, si son requerimientos de los 

clientes deberá entregarse una respuesta en un tiempo máximo de 15 

minutos. 

 P2: Se deberá actualizar diariamente la base de datos de los clientes y 

proveedores, el responsable de esta labor es el Jefe de operaciones 

 P3: Se deberá enviar a todos los contactos la información de nuevos 

requerimientos y productos poniendo a las ordenes los servicios, el 

Gerente de la empresa es el responsable de este control 

 P4: Toda actividad realizada en el plan de acción deberá ser comunicada 

por la Gerencia a todo su personal 

 

4.5.8 Seguimiento y medición 

Una vez planteado el plan de acción es responsabilidad de la Gerencia y de todos 

los trabajadores realizar el seguimiento de las estrategias implantadas y verificar 

que se cumplan en el tiempo estipulado de acuerdo al presupuesto establecido, si 
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el plan de acción debe sufrir algún cambio deberá ser comunicado al personal, 

estos cambios no podrán cambiar la estructura del plan de acción. 

 

La medición se deberá realizar por medio de los indicadores propuestos y darles 

seguimiento de manera mensual y comparar con datos históricos para determinar 

el mejoramiento. 

 

4.6 PROPUESTA DE EVALUACIÓN DEL MODELO: CASO AUDIO 

VIDEO SYSTEM 

 
Una vez desarrollado el modelo, y como se señala al final del mismo; es 

adecuado realizar además de un seguimiento y medición una evaluación y ajuste 

que en efecto parte del punto anterior como se ha señalado. 

 

 

 

Figura 4.12: Evaluación y Ajuste 
Elaboración propia 

 

La empresa Audio Videosystem S.A. durante el desarrollo del presente proyecto 

fue implementado ciertos elementos sugeridos por el investigador y solicitados por 

su gerente para la mejora de sus procesos empresariales y de gestión. 
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A continuación se presenta una tabla comparativa de los elementos 

implementados y que guardan relación con el modelo propuesto; esto sin dejar de 

lado ciertos elementos de la estrategia que a su vez ya han empezado a ser 

tomados en cuenta y otros que durante inicios de este año también fueron 

considerados. 

 

Tabla 4.42: Evaluación del modelo en Audio Videosystem SA 

 

Elementos Antes Después Por  Ejecutar 

Misión revisada por toda 

la organización 





 

Visión revisada por toda 

la organización 
  

Políticas y valores 

revisada por toda la 

organización 

  

Análisis FODA   

Estrategias   

Plan de acción   

Comunicación y 

capacitación 
  

Seguimiento, medición   

Evaluación y ajuste   

 

Elaboración propia 

 

Como se puede apreciar, a la fecha la empresa ha tenido una mejora respecto del 

modelo de un 44% respecto de la situación inicial; esto debido a que, si bien se 

contaba con un direccionamiento estratégico este carecía de un involucramiento 

de toda la organización; y no era comunicado de forma integral. 

 

Respecto del plan de acción se presenta a continuación una lista de chequeo de 

los elementos que como se mencionó al momento se han venido ejecutando; de 

igual forma es de señalar que la empresa en su afán de mejora se ha reubicado 

para satisfacer de mejor manera a su cliente. En relación al plan de acción se 

puede apreciar que existe un avance del 12% aproximadamente. 
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Tabla 4.43: Evaluación del Plan de Acción de Audio Videosystem SA 

 

Estrategia Plan de acción Ejecutado Por ejecutar 

FO1 

1.- Contratar un especialista en RRHH  

2.- Realizar reuniones previo al trabajo  

3.- Comunicar los cargos que existen en la 
empresa 

 

4.- Controlar el avance del trabajo  

5.- Realizar una revisión conjunta con cada 
experto del cargo 

 

6.- Aprobar e implantar manuales y perfiles en 
la empresa 

 

FO2 

1.- Monitorear el mercado audio visual interno  

2.- Monitorear el mercado audiovisual externo  

3.- Realizar informe de hallazgos  

4.- Presentarlo a representantes de cámaras  

5.- Proponer visitas a mercados atractivos  

6.- Visitar mercado  

7.- Realizar un informe de la visita (FODA-
hallazgos-presupuestos-nuevas tecnologías) 

 

8.- Retroalimentar al personal de la empresa  

9.- Medir presupuesto  

10.- Analizar posibilidades de compra  

FO3 

1.- Realizar un análisis del sector  

2.- Definir pliego de peticiones analizando la 
realidad de la empresa 

 

3.- Entregar pliego de peticiones a 
representantes de gremios y cámaras 

 

4.- Asistir a reuniones  

5.- Obtener pliego de resoluciones  

6.- Monitorear el mercado y definir impacto  

7.- Realizar reuniones de seguimiento  

DO1 

1.- Contactar a especialista en procesos  

2.- Determinar tiempo de creación de manuales  

3.- Realizar reunión con el personal de la 
empresa para presentación del modelo 

 

4.- Seguimiento del avance mes a mes  

5.- Obtener manuales y hacerlos verificar a 
expertos de los cargos 

 

6.- Implantar procesos  

7.- Realizar lanzamiento de manuales e 
indicadores 

 

8.- Realizar monitoreo de indicadores 
semanalmente 

 

9.- Retroalimentar al personal  

DO2 

1.- Buscar capacitaciones en centros como 
(SECAP, capacitaciones en gremios u 
organizaciones, CAPEIPI, etc.) 

 

2.- Analizar el costo  

3.- Determinar asistentes  

4.- Retroalimentación interna cada mes de lo 
aprendido 

 

5.- Seguimiento y medición de indicadores y 
evolución de los mismos 

 

DO3 

1.- Verificar tiempos en histórico  

2.- Verificar zonas de acuerdo a los tiempos  

3.- Establecer políticas  
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4.- Difundir a clientes  

5.- Determinar impacto  

6.- Retroalimentar al personal  

FA1 

1.- Realizar un análisis del sector  

2.- Definir pliego de políticas analizando el 
sector 

 

3.- Entregar pliego de políticas a representantes 
de gremios y cámaras 

 

4.- Asistir a reuniones  

5.- Obtener pliego de resoluciones  

6.- Monitorear el mercado y definir impacto  

7.- Realizar reuniones de seguimiento  

DA1 

1.- Obtener información de la estrategia FO2   

2.- Contactar a experto de IM  

3.- Entregar información levantada previamente  

4.- Proponer entrevistas y encuestas de 
levantamiento 

 

5.- Obtener Estudio de mercado  

6.- Aplicar conclusiones y recomendaciones  

7.- Medir indicadores y determinar impacto 
(rentabilidad TIR) 

 

8.- Retroalimentar al personal  

 

Elaboración propia 
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1 CONCLUSIONES 

 Los equipos de video son los productos más solicitados para alquiler dentro 

del mercado en general este tipo de producto tiene actualizaciones de 

forma rápida pues los cambios en la tecnología son vertiginosos. Por lo que 

siendo este su producto más solicitado, es indispensable que las empresas 

de alquiler lo actualice lo que conlleva a tener una preparación previa para 

la inversión y dar un seguimiento constante a los avances tecnológicos en 

esta área. 

 En relación a lo señalado anteriormente, también es relevante acotar que 

como consecuencia de los avances tecnológicos se requieren de procesos 

de aprendizaje mucho más rápidos; esto es importante para el sector de 

audio y video pues además del alquiler puede incursionar en la 

capacitación respecto del uso tanto de hardware como de software. 

Convirtiéndose este nuevo servicio en una oportunidad para las empresas. 

 A pesar de que el objetivo de las empresas del sector es aumentar sus 

ventas, no han considerado mejores formas de hacer conocer sus 

servicios. La gran mayoría de empresas del sector no cuentan con un plan 

de marketing estructurado para dar a conocer sus productos y servicios de 

manera técnica. 

 Las empresas investigadas corresponden al grupo de pequeñas empresas. 

Dentro de las características que se pueden señalar sobre las mismas es 

su enfoque de inversión y uso de software exclusivamente contable 

dejando de lado el software de gestión. 

 Teniendo en cuenta la competencia y analizando como lo califica cada 

empresa entrevistada se determinó existe una gran cantidad de 

competencia y gran variación de productos y servicios ofrecidos. Sin 

embargo, las empresas son difíciles de encontrar pues no tienen como se 

mencionó registros para ser ubicadas fácilmente. De igual forma, algunas 
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de ellas han incursionado también en la venta de equipos no solo en el 

alquiler. 

 El 40% de los entrevistados señalaron a Tecnomega como su proveedor 

estrella esto se debe a que todos los aparatos de audio y sonido tienen una 

relación directa con los aparatos informáticos. Otro proveedor citado en el 

40% de los entrevistados es Teleecuador el cual suministra todo tipo de 

aparatos eléctricos y electrónicos al mercado de Quito y Guayaquil, con 

una representación fuerte de la marca Sony. 

 El 60% de los entrevistados piensan que no tienen impacto ambiental y un 

40% piensan que tienen impacto ambiental con respecto al tema de 

reciclaje de cartón y de aparatos electrónicos.  

 En un 80% dijeron que sus clientes son fijos lo que demuestra que en este 

segmento de mercado si se puede obtener la fidelidad del cliente logrando 

mantenerlo con un excelente servicio. 

 El mercado de audio y video tiene una demanda con características de 

estacionalidad marcada en fechas como Febrero, Julio, Octubre, 

Noviembre y Diciembre. 

 Las empresas encuestadas cuentan con alrededor de 10 años en el 

mercado de audio y video, lo que nos permite señalar que son empresas 

sólidas y debido a la inversión que se requiere si bien existe un crecimiento 

de la competencia este no es muy alto. 

 Las empresas del sector son empresas familiares, no tiene dificultades 

para crecer puesto que en promedio dan trabajo a 10 personas por 

empresa y el número de empleados ha venido creciendo. 

 Se prioriza dentro de las organizaciones las áreas Administrativa, Ventas, 

Contabilidad, mantenimiento y servicios. 

 Las empresas investigadas en promedio han tenido un crecimiento de 

aproximadamente el 48% en ventas en el último periodo, lo que nos puede 

indicar que el sector se encuentra en crecimiento a pesar de los valores de 

inversión altos que manifestaron tener 

 Respecto de la planificación estratégica con la que cuentan las empresas 

del sector, se manifiesta que la mayoría de ellas cuentan únicamente con 

direccionamiento estratégico, hecho que se evidencia con la falta de 
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estrategias y no consideran a las acciones que se plantean dentro de un 

presupuesto. 

 No existe una planificación orientada de forma correcta, cada individuo 

dentro de la organización responde a las necesidades planteadas de forma 

inmediata. 

 No existen indicadores adecuadamente definidos que permitan evaluar el 

cumplimiento de los objetivos organizacionales 

 

5.2 RECOMENDACIONES 

 Las empresas del sector deben generar y aplicar planes de marketing 

especializado para llegar a la clase de cliente que cada una maneja. Es 

importante que dichos planes cuenten con características tecnológicas. 

 Las empresas de audio y video deben revisar los diferentes impactos 

ambientales que causan pues no están relacionados con el desperdicio 

exclusivamente; sino a su vez, con la contaminación acústica por ejemplo. 

 Se debe mantener siempre en crecimiento la cartera de clientes para no 

depender de unos pocos los cuales cuenten con un porcentaje elevado de 

la facturación. 

 Es necesario mejorar y ampliar las áreas organizacionales tales como: 

Publicidad, Marketing. Es decir las áreas relacionadas con la publicidad y 

promoción de las empresas 

 Las empresas del sector deberán mejorar el compromiso que tiene la 

dirección con la implementación de herramientas de gestión; sin ese 

compromiso ningún proyecto de mejora será sostenible ni sustentable. 

 El modelo de planificación presentado como se señala en el documento es 

una abstracción de la realidad y por tanto no contempla de forma específica 

características de Audio Videosystem por lo que es necesario que no se 

vea al modelo como la salvación y la única herramienta para la mejora de 

la organización; el objetivo es ventas. 

 El trabajo deberá ser realizado con la participación de los jefes y 

participación de todo el personal; ya que siendo una pequeña empresa 
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cada uno de los trabajadores maneja y conoce elementos característicos 

de las operaciones que son importantes para la planificación. 

 La comunicación debe ser la base para la mejora organizacional 

 Se deberá hacer un seguimiento al plan de acción y se deben asignar los 

responsables como se señala en el modelo y en la implementación. 

 La evaluación y ajuste son elementos indispensables, se deberá revisar 

avances, obstáculos, presupuestos y cualquier elemento que pueda haber 

sido modificado o deba ser modificado por cambios en el entorno 

 Es indispensable que se vea a la organización como un sistema y por tanto 

que no se encapsule; es decir, que analice a su competencia, al mercado y 

a cualquier factor tanto interno como externo que pueda afectar su 

desempeño. 

 Sería conveniente que las empresas que presten el servicio de alquiler de 

audio y video, manejen análisis comparativos de utilizar el alquiler de 

equipos versus la utilización de los mismos; en donde se demuestre que es 

financieramente más rentable alquilar los equipos y de esta manera las 

empresas no acumulen su activo fijo en equipos que tal vez no les entregan 

el rendimiento o el retorno esperado. Esto les permitiría llegar de mejor 

forma a sus clientes. 

 Realizar evaluación financiera general para ver la aplicación de las 

recomendaciones. 
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7 ANEXOS 

Anexo A: Entrevista 
 

DATOS GENERALES.- 
1. ¿Cuál es la razón social de su empresa? 

2. ¿Cuántos años opera en el mercado? 

3. ¿Cuántos son los accionistas o personas que la constituyeron? 

4. ¿Es parte de algún gremio o cámara? A qué sector pertenece y por qué.  

5. ¿Cuántos trabajadores tiene? 

6. ¿Su empresa está constituida como tal en la Superintendencia de Compañías? 

7. ¿Cuántas áreas tiene su empresa, cite cuáles son? Áreas operativas y administrativas. 

8. ¿Cuáles productos o servicios brinda a su cliente, cítelos a continuación? 

9. ¿Cuál es su producto o servicio más solicitado por los clientes, porque; producto o servicio 

que más beneficios le da? 

10. ¿Cuáles son los recursos e insumos que utiliza para la producción o entrega del servicio?  

11. ¿Cuentan con algún software para manejar la operación de la empresa? A pensado Ud. a 

futuro implementar un modelo de administración tecnificado que mejore las ventas (red, 

internet) 

DATOS DEL MERCADO.- 

 

12. ¿Con cuántos proveedores cuenta y cuál es el principal?                  

13. ¿Cuánto representa el costo en el precio del servicio que presenta? 

14. ¿Cómo ve usted al sector en el que se encuentra su empresa? En relación con. 

15. ¿Cuántos competidores conoce, cite los nombres en orden de importancia o de 

participación en el mercado (colocar el % de participación por competidor de acuerdo a su 

conocimiento)? 

DATOS ESPECÍFICOS DE LA EMPRESA.- 

 

16. ¿Cuáles son sus clientes y qué características tiene? Tomando en cuenta el tipo de 

mercado. ¿Cuenta con clientes fijos o variables? , porcentaje de c/u de ellos. 

17. ¿Cuántos clientes tiene actualmente? 

18. ¿Qué nivel de ventas al año tiene con los clientes actuales ($), por favor colocar las ventas 

del 2011 y 2010? 

19. ¿Cuáles son sus costos con respecto a sus ventas? ¿Considera que es un sector en 

crecimiento? 

20. ¿La empresa cuenta con una misión cítela a continuación (si no la tiene cual es el objetivo 

de la empresa)? 



 85 

21. ¿La empresa cuenta con una Visión cítela a continuación (si no la tiene colocar a dónde 

quiere llegar la empresa en 10 años)?Como nos contactan.  

22. ¿Colocar los valores y/o principios de la organización? 

23. ¿Cuentan con políticas, si su respuesta es sí cítelas a continuación? 

24. ¿Cuenta con metas y/u objetivos en el corto mediano y largo plazo, si su respuesta es sí 

colocar de acuerdo al tiempo establecido? 

25. ¿Cuentan con planificaciones trimestrales, semestrales o anuales, si es si como se lo 

realiza y quiénes son los encargados? 

26. ¿Miden el rendimiento de la planificación expuesta en la pregunta 23, si su respuesta es sí 

colocar como se realiza? 

27. ¿Qué le hace falta a la empresa para satisfacer completamente a sus clientes? 

28. ¿La línea de mando es horizontal o vertical? 

29. ¿Mide la satisfacción de sus empleados, si es si como lo realiza y cada qué tiempo? 

30. ¿Mide el rendimiento de los empleados en los procesos que llevan a cabo, si su respuesta 

es sí por favor indicar como se realiza y cada qué tiempo? 

31. ¿Cite a continuación sus principales debilidades (interno), fortalezas (interno), 

oportunidades (externo) y amenazas (externo), y su calificación correspondiente? Colocar 

una calificación de 1 a 4 alado de cada una cuando 1 es la menor nota y 4 la mayor con 

respecto al nivel crítico de cada una?        

 

                    Interno             Externo 

 

Debilidades 

(calificación: 2) 

   Fortalezas 

(calificación: 2) 

   Oportunidades 

(calificación: 3) 

   Amenazas 

(calificación: 3) 

 

 

32. ¿Cómo concluye el impacto de las políticas gubernamentales en el sector? De qué valor. 

33. ¿Influye su producción en el impacto ambiental, si su respuesta es sí explique por qué? 

34. ¿Cuenta con estrategias definidas, si su respuesta es sí por favor cite las estrategias? 

35. ¿Por favor califique los criterios que se presentan en la tabla,  lo que está con letra roja 

con valores porcentuales todos deberán sumar 100% como en el ejemplo, lo que está con 

letra azul se colocará un valor de 1 a 4 de acuerdo a su criterio donde 1 es el menor valor 

y 4 es el mayor, tome en cuenta el ejemplo. 
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Audio Videosystem 

S.A. 
Competidor 1 

(colocar empresa) 
Competidor 2 

(colocar empresa) 

Factores 
importantes 
para el éxito 

Valor 
(colocar 
valor en 
%) todos 

los 
valores 
deben 
sumar 
100% 

Clasificación 
colocar 

calificación 
de 1 a 4 

 

Clasificación 
colocar 

calificación 
de 1 a 4 

 

Clasificación 
colocar 

calificación 
de 1 a 4 

 

Publicidad 
       

Calidad de los 
productos        

Competitividad 
de precios        

Dirección 
       

Posición 
Financiera        

Lealtad de los 
clientes        

Expansión 
global        

Participación 
del mercado        

TOTAL 1.00   
 

  
 

  
 

 
INFORMACIÓN ADICIONAL 

Si tiene alguna información adicional, o recomendación por favor cítelas a continuación: 
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Anexo B: Tabulación de datos y tablas generales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            

 


