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RESUMEN

El sector audiovisual surge por la necesidad de empresas publicas y privadas de
alquilar equipos audiovisuales para exposiciones, video conferencias, eventos,
etc. Hace afos los equipos eran inaccesibles para las organizaciones por su alto
costo y poco interés por adquirirlos debido a su uso esporadico. El sector al tener
un mercado poco estable, genera un modelo de planeacion estrategia, tomando
como base el analisis de las empresas y las observaciones realizadas por el
investigador. Dentro del proceso de levantamiento de informacion la observacion
sera 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, asi como sus factores clave, en relacion
con una muestra de la posicion estratégica de la empresa

El andlisis y la eleccion de estrategias implican tomar decisiones subjetivas con
base en informacidén objetiva. Necesario e importante es establecer objetivos a
largo plazo que generen alternativas viables, y elegir un curso concreto de accion,
que permita alcanzar de la mejor manera su misién y sus objetivos. Definidas las
estrategias se debe establecer un plan de accién en el cual se nombren
responsables, se establezcan tiempos e indicadores de seguimiento, y de
cumplimiento.

La vision propuesta del sector es el enfoque hacia la tecnologia y crecimiento de
los sectores y clientes a los que se atiende, en base al fortalecimiento interno de
la organizacion, al conocimiento del entorno, y al involucramiento de todos los
actores.

El trabajo se realizara con la participacion de jefes y todo el personal; al ser una
pequefia empresa cada uno de los trabajadores maneja y conoce elementos
caracteristicos de las operaciones importantes para la planificacion.

El modelo de planificacidon presentado como se sefiala, es una abstraccion de la
realidad, por tanto no contempla de forma especifica caracteristicas de Audio
Videosystem por lo que es necesario que no se vea al modelo como la salvacion y
la Unica herramienta para la mejora de la organizacion, 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.



1 INTRODUCCION

1.1 HISTORIA DEL SECTOR

Por sector audiovisual se entiende al conjunto heterogéneo de mercados
caracterizado por participar directa o indirectamente en la provision y recepcion de
sonido e imagenes (Marti & Yebra, 2001). Dentro del sector audiovisual se
encuentra especificamente para el consumidor, el equipamiento de alquiler de
equipos de audio y video. Este sector tiene una estrecha relacion con el sector de
tecnologias de informacion y han tenido un desarrollo histérico a la par. Esta
estrecha relacion se evidencia en la clasificacion de las ramas de actividad de las
Tecnologias de Informacion (TIC), dada por la Organizacién para la Cooperacion
y el Desarrollo Econémico (OCDE) en el afio 1998, en la que se sefiala que las
empresas de servicios TIC seran aquellas cuyos “servicios permitan la
comunicacion y el procesamiento de la informacion mediante medios electrénicos”
(INE: Instituto Nacional de Estadistica, 2010); en el listado se incluia en las
actividades de servicios al alquiler de maquinas y equipos de oficina (incluidos
ordenadores). Durante los afios subsiguientes ha existido muchos cambios
alrededor de la definicién de servicios TIC, en el 2004 se elabora una propuesta
de definicibn y es hasta el 2008 que se amplia y utiliza una clasificacion de
productos TIC compuesta por diez categorias dentro de las cuales se ratifica los
servicios de alquiler de equipo TIC.

Se podria sefialar que en el Ecuador el alquiler de equipos audiovisuales inicia a
partir de los afios 80’s con la aparicion del internet y la introduccién de las
computadoras a las oficinas (Sanchez 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 publicas y privadas de
alquilar equipos audiovisuales para exposiciones, video conferencias, eventos,
etc. Esto debido a que hace algunos afos dichos equipos eran inaccesibles para
las organizaciones por su alto costo y tampoco existia un interés por adquirirlos
debido a que su uso era esporadico. A partir de esta necesidad algunos
empresarios ven una oportunidad de negocio y surgen varias empresas alrededor

del alquiler de equipos audiovisuales.



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 tecnolégico y de
comunicaciones que se ha dado en los ultimos cuatro afios; sin embargo, existen
otras empresas que ven la adquisicion de este tipo de equipos como un gasto

infructuoso y prefieren alquilarlos.

1.2 PROBLEMA

La revista CNN Expansion (Maksymiv, 2010) sefala que el principal fin de todas
las Pequefias y Medianas empresas (PYMES) es vender productos y servicios.
Sin embargo, las pequefias empresas suelen querer vender y captar clientes sin
importar el como y dénde, 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 caracteristica de necesidades y requerimientos.

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

Tabla 1.1: Clasificacién de pymes segin Comunidad Andina

Variables Micro Pequefia Mediana Grandes
Empresa Empresa Empresa Empresas

Personal Ocupado 1-9 10 - 49 50-199 > 200
Valor Bruto de las <100.000 100.001 - 1.000.001 - >
ventas anuales 1.000.000 5.000.000 5.000.000
Montos Activos Hasta US $ De US $ De US $ >US$
100.000 | 100.001 hasta | 750.001 hasta 4.000.000

US $ 750.000 Uss$

3,999.999

(Comunidad Andina de Naciones, 2010)

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

PYMES pueden ir creciendo; esto a través del desarrollo coherente de acciones



3

que permitan coordinar las diferentes unidades de la organizacibn mediante la
unificacién de criterios que clarifiquen los objetivos y métodos para llegar a ellos,

esto conocido como planeacién estratégica (Sanchez, 2003).

Siendo importante para cualquier PYME el realizar una investigacion que le

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

rentabilidad.

CRITERIOS

VoL

B OBJETIVOS
C

ACCIONES - ESTRATEGIAS

CRECIMIENTO ORGANIZACIONAL

Figura 1.1: Gréfico Planificacion Estratégica
Elaboracion propia

En el Canton Quito existen 5 entidades comerciales que se dedican a la
prestacion de servicios de leasing, (arrendamiento con o sin opcién de compra) de
televisores, radios, grabadoras de video; y, 17 dedicadas a la organizacion 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 caracteristicas, que fueron constatadas

mediante las entrevistas realizadas a las empresas del sector:



- Clientes no leales

- Grupos diversos de clientes

- Cambios tecnoldgicos bruscos

- Precios altos de la nueva tecnologia

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

Bajo estas consideraciones, el desarrollo y ejecucidon de una estrategia en un
mercado poco estable, como se vera mas adelante, se convierte en una tarea
mucho mas complicada y por tanto es importante generar un modelo que permita

el desarrollo de las empresas de este sector.

1.3 JUSTIFICACION

La planificacion estratégica aumenta las probabilidades de éxito para el futuro de
la organizacion, basandose 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 dependera, en gran parte, de la capacidad

de adaptacién y anticipacion a estos cambios (Corrales, 2011)

El Plan estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
clientes actuales y futuros de la organizacion, 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 disefiar un plan de actuacién que consiga los objetivos buscados (Marketing
XXI, 2012).

En este sentido, las compafias actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo, se requiere del analisis continuo de las diferentes variables que
afectan a un determinado grupo de empresas. Dicho analisis es necesario
realizarlo teniendo una vision integral de la empresa, asi como de su entorno,

donde se requiere realizar un analisis de la competencia.
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En este contexto las empresas, en funcion de sus recursos y capacidades,
deberan 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; asi pues, el plan
estratégico propuesto es indispensable para que la empresa pueda, no soélo
sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro frente a su

competencia.

1.4 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo General

Realizar un modelo de analisis estratégico, que permita aumentar el nivel de
ventas, las cuales surjan del andlisis 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 Especificos

1. Realizar una explicacion general del estudio que justifiqgue el problema que
se desea mejorar, con el presente Proyecto, cumpliendo los objetivos
planteados y delimitando el alcance del mismo.

2. Realizar un andlisis bibliografico, el cual permita buscar la informacion
necesaria, para sustentar de manera técnica el Proyecto, basandose en
metodologias comprobadas que permitan establecer parametros
adecuados al Proyecto.

3. Realizar un andlisis de caracterizacion del mercado enfocandose en las
empresas del sector, y del cliente el cual entregue la informacion necesaria
para enfocar el proyecto correctamente.

4. Realizar un plan estratégico basado en la realidad de un grupo de
empresas aplicado al caso especifico de la compafia Audio Videosystem

para aumentar el nivel de ventas de la organizacion.



2 MARCO TEORICO
3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.1.1 Definiciones

La estrategia es un punto primordial dentro del mundo empresarial (Martinez &
Milla, 2005), se ha convertido en ese punto primordial por el conocimiento que hoy
en dia se requiere de la competencia y del mercado. En este sentido, y
parafraseando a Fred David, es importante empezar haciendo un analisis
retrospectivo de lo que es estrategia. Para ello se debe recordar los inicios de la
planeacidn estratégica. El concepto de estrategia visto desde el contexto militar
como afirma David (2003), ha sido usado por muchos afios 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
situacion presente. Ansoff da una definicion mas analitica orientada hacia la
accion 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 sefialar que el éxito militar o de negocios no es un resultado de
estrategias accidentales; mas bien, el éxito es el producto de la atencién 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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Segun Michael Porter (1987) la estrategia es seleccionar el conjunto de
actividades en las que una empresa destacard para establecer una diferencia

sostenible en el mercado.

Otra definicion de estrategia dada por Quinn, J.B. (1980) sefiala que:

“Una estrategia es el modelo o plan que integra los principales objetivos, politicas
y sucesion de acciones de una organizacion en un todo coherente. Una estrategia
bien formulada ayuda a ordenar y asignar los recursos de una organizacion de
una forma singular y viable, basada en sus capacidades y carencias internas
relativas, en la anticipacion a los cambios del entorno y en las eventuales

maniobras de los adversarios inteligentes

Ser diferente u ofrecer algo diferente al cliente serd entonces la clave para la
supervivencia de una empresa; crear esta diferencia es lo que muchos autores
ven como el nucleo 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 Unicas y que nadie mas 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 caracteristica més especifica de los
clientes. En dicho caso, la estrategia deberd ser mejor disefiada y considerar
indicadores que permitan dar un mejor seguimiento a la misma. A su vez se debe
dar un proceso de seleccién adecuada de la estrategia y una vez que esto se
lleve a cabo se vera reflejada en un plan estratégico, el que permitira trazar las

lineas que marcaran el futuro de una empresa (Martinez & Milla, 2005).

Por tanto, es necesario clarificar el concepto de plan estratégico; se define segun
Dess y Lumpkin (2003) como el conjunto de analisis, decisiones y acciones que
una organizacion lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas
sostenibles a lo largo del tiempo. La planificacion estratégica debera ser

considerada como un proceso que arranca con la aplicacion de un método, para
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obtener el plan estratégico con un estilo de direccion que permita a la empresa
mantener su posicion comparativa dentro de un entorno en permanente y veloz
cambio (Cantera, 1989).

En resumen después de la revision de las diferentes definiciones y puntos de vista
de los autores; el enunciado de planeacion estratégica a ser utilizada en el
presente trabajo sera 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, participacibn de la direccion, analisis del entorno, analisis
interno, participacion de los clientes internos y externos en el proceso de

planeacién y finalmente buscar ofrecer un producto diferente al cliente.

3.1.2 Caracteristicas de la Planeacion Estratégica

Segun la maestra Rosa Arguello (2010) en su articulo planeacion estratégica se
considera que la planeacion estratégica debe contar con las siguientes

caracteristicas:

- La esencia de la planeacién estratégica es la identificacion sisteméatica de
oportunidades y amenazas que surgen para el futuro de la compafia.

- La planeacion estratégica implica explorar las fuerzas y disminuir las
debilidades de la empresa.

- El proceso de planeacion estratégica debe ser continuo y sistemético,
forma parte integral de la conduccion de una organizacion.

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

Adicionalmente a lo ya sefialado se presentan a continuacion las caracteristicas

de la planeacion estratégica segun Joaquin Rodriguez (2005)



Tabla 3.1: Caracteristicas de la planeacion estratégica segun Joaquin Rodriguez

Caracteristicas Descripcion

Actividad donde interviene la direccion | En primera instancia, solo ésta tiene
superior acceso a la informacién necesaria para
considerar todos los aspectos de Ila
empresa. Ademdas, es necesario un

compromiso en niveles inferiores.

Trata con cuestiones basicas Da respuesta a interrogantes como: ¢En
gué negocio estamos ahora y en qué
negocio deberiamos estar?, ¢quiénes son

nuestros clientes y quiénes deberian serlo?

Ofrece un marco para la planeacion | Frente a tales decisiones, un gerente debe
detallada y para decisiones gerenciales | preguntarse: ¢Cuales alternativas estaran

cotidianas mas de acuerdo con nuestra estrategia?

Se trata de una planeacién de largo | Implica un tiempo més largo que otros tipos
alcance de planeacion

Analiza el entorno: ambiente interno y | Presupone estudiar el entorno externo,
externo de la empresa para prevenir amenazas y aprovechar
oportunidades: estudiar ambiente interno

para contemplar debilidades y fortalezas

(Rodriguez J. , 2005)

Se puede concluir en base a los autores antes mencionados que la planeacion
estratégica requiere de un analisis del entorno, del ambiente externo
(oportunidades y amenazas) como del ambiente interno (debilidades y fortalezas).
Adicionalmente se debe sefalar, la importancia de la intervencion de la gerencia

en las decisiones asi como la intervencion de los empleados en la planeacion.

3.1.3 Importanciay beneficios de la Planeacion Estratégica

Segun Rodriguez (2005) la planificacion estratégica otorga a las organizaciones

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

- Permite a la organizacion ser méas proactiva

- Permite plantear mejores estrategias por medio del uso de un abordaje
mas sistematico, légico y racional a la eleccion de la estrategia.

- Permite una mejora en la comunicacion puesto que sin una adecuada
comunicacién no se alcanza el éxito de la planeacién estratégica.

- Busca lograr el compromiso de los gerentes y empleados

- El proceso otorga poder a los individuos

- Participacién en el proceso

- Mejoras en la rentabilidad

- Se toman decisiones apoyadas en la informacién anticipAndose a las
consecuencias

- Conocimiento de las amenazas externas

- Establece orden y disciplina en la organizacién

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

Se debe considerar que los beneficios sefialados anteriormente, serdn mas
viables si se ejecuta un proceso adecuado de planeacion estratégica.

3.1.4 Diagnéstico en la Planificacion Estratégica

El diagnéstico esta relacionado con el andlisis del entorno y de la situacion interna
de la organizacién. A los elementos que afectan a la organizacion se los conoce
como fuerzas. A continuacion se describen las fuerzas tanto externas como
internas que afectan a la organizacion y que posteriormente sirven, como punto

de partida, para la determinacion de sus factores.

3.1.4.1 Fuerzas Externas

Como se enfatizarA mas adelante, es importante considerar que se requiere
realizar un analisis del ambiente externo; y para determinar los factores que
afectan a la organizacion se debe tener un conocimiento cabal hacia dénde
dirigirse, para su busqueda y posterior andlisis. A continuacion se presenta un

esquema que resume las relaciones entre las fuerzas externas y una empresa.
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Competidores

Fuerzas econémicas Proveedores

Fuerzas sociales,
culturales,
demograficas y Acreedores
ambientales Clientes OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS DE LA
EMPRESA

Distribuidores

Fuerzas politicas, Empleados
legalesy
gubernamentales

Comunidades

Fuerzas Tecnoldgicas Gerentes

Fuerzas Competitivas Accionistas

Mercados, etc

Figura 3.1: Relaciones entre las fuerzas externas clave y una empresa
(David, 2003)

3.1.4.2 Fuerzas Internas
Dentro de una organizacién se debe considerar que, en los distintos tipos de
empresa las areas funcionales difieren indudablemente. En las organizaciones,

cada division 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 investigacion y desarrollo;
otras, acentlan la importancia en la auditoria interna, del proceso de la

administracion estratégica comparandola con la auditoria externa.

3.1.4.3 Elaboracidn de auditorias

El proceso de elaborar auditorias tanto internas como externas es similar. Es
importante sefialar que los gerentes y empleados que representan las areas de la
organizacion deberan participar en la definicion de debilidades y fortalezas de la
organizacion (David, 2003).
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La auditoria interna requiere la recoleccion y la asimilacion de informacion sobre
las operaciones de direccién, mercadotecnia, finanzas y contabilidad, produccion,
investigacion y sistemas de informacion. Este tipo de trabajo, otorga beneficios a

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

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

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

3.1.5 Herramientas de analisis de la situacién actual interna y externa

Para cada una de las diferentes etapas del proceso de planeacion estratégica
existen herramientas, en lo que respecta al andlisis de la situacion actual interna y
externa. Dentro de estos analisis se cuentan con las matrices de Evaluacion de
Factores Externos (EFE) y la Matriz de Factores Internos (EFI). A continuaciéon se

detallan las mismas.

3.1.5.1 Matriz EFE

La matriz de evaluaciéon de Factores Externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental,
politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva (David, 2003, p. 110).
Por tanto, se puede decir que esta matriz busca desarrollar un andlisis 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 minimo las consecuencias de

las amenazas potenciales.

3.1.5.2 Matriz EFI
Segun Fred David (2003, p. 149) un paso resumido para realizar una auditoria
interna de la administracion estratégica consiste en constituir una matriz EFI. Este

instrumento para formular estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades
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mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece

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

3.1.6 Formulacion de estrategias

El analisis y la eleccion de estrategias implica, en gran medida, tomar decisiones
subjetivas con base en informacion objetiva. Lo necesario e importante es generar
alternativas viables, evaluar dichas alternativas y elegir un curso concreto de
accion (Instituto Tecnoldégico Superior de Calkini en el Estado de Campeche,
2012).

3.1.6.1 La naturaleza del analisis y la eleccion de estrategias

La base de la eleccion 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 seguiran. Segun José Contreras (2006) el analisis y seleccion
de estrategias pretende determinar cursos alternativos de accion que permitiran a
la empresa alcanzar su mision y objetivos; las estrategias, objetivos y mision
sumados a la informaciébn de las auditorias, permiten generar y evaluar

estrategias alternativas viables.

3.1.6.2 El proceso para generar y elegir estrategias

Segun Fred David (2003) los estrategas nunca consideran todas las alternativas
viables que podrian beneficiar a la empresa porque existe una cantidad infinita de
acciones posibles y una cantidad infinita de caminos para ponerlas en préctica.
Por consiguiente, se debe desarrollar una serie manejable con las estrategias
alternativas mas 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 mision de la organizacion,
realizar la auditoria externa y ejecucion de la auditoria interna. El proceso debe
incluir a representantes de cada uno de los departamentos y divisiones de la
empresa, al igual que las demas actividades para formular estrategias (Instituto

Tecnoldgico Superior de Calkini en el Estado de Campeche, 2012).
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Se debe recordar que la participacion ofrece una magnifica oportunidad a los
gerentes y empleados para entender bien lo que est4d haciendo la empresa,
ademas les compromete a contribuir con el propdsito 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 informacion de las auditorias interna y externa
(Contreras J. , 2006). Esta informacion, sumada al enunciado de la mision de la
empresa, ayudara a que los participantes cristalicen en su mente las estrategias
particulares que, en su opinion, brindaran mas 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 clasificaran segun su “grado de atraccion” y finalmente se producira un listado
de mejores estrategias por orden de importancia; para la calificacién Fred David
propone (2003):

- 1= No se debe poner en préctica,
=  Se podria poner en practica,

- = Se deberia poner en practica

- 4= Se debe poner en practica.
Se debe sefalar que las estrategias seran las acciones de objetivos a largo plazo.
Asi pues, el modelo de la administracién estratégica ilustra la relacion entre el
establecimiento de los objetivos y el disefio de las estrategias;, ya que los
objetivos se van concretando conforme se formulan y seleccionan las estrategias
viables (Instituto Tecnoldgico Superior de Calkini en el Estado de Campeche,

2012).

3.1.7 Herramientas para el andlisis y la seleccion de la estrategia

Segun plantea Fred David (2003), existe un esquema general para la formulacion

y seleccion de estrategias.
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Etapa 3: Etapa de Decision

Etapa 1: Aportaciones de informacién

Figura 3.2: Esquema analitico para la formacion de la estrategia
(David, 2003)

A continuacién se realiza una descripcion de las herramientas que seran

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 continuacién se sefiala lo

gue presenta Fred David (2003) en relacion a lo anteriormente sefialado:

e Las estrategias FO:
Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas. Todos los gerentes aspirarian que sus
organizaciones tuvieran una posicion 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 situacion donde puedan aplicar estrategias FO. Cuando una
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empresa tiene debilidades importantes, luchara por superarlas vy
convertirlas en fuerzas. Cuando una organizacion enfrenta amenazas

importantes, tratara 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, podria haber una gran demanda de
aparatos electronicos para controlar la cantidad y los tiempos de la
inyeccion de combustible los motores de automoviles (oportunidad), pero
un fabricante de partes para autos quizas carezca de la tecnologia
requerida para producir estos aparatos (debilidad). Una estrategia DO
posible consistiria en adquirir dicha tecnologia constituyendo una empresa
de riesgo compartido con una empresa competente en este campo. Otra
estrategia DO seria contratar personal y ensefiarle 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
organizacion fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del entorno
externo. Un ejemplo reciente de estrategia FA se presentd cuando Texas
Instruments usé un magnifico departamento juridico (fuerza) para cobrar a
nueve empresas japonesas y coreanas casi 700 millones de ddélares por
concepto de dafios y regalias, pues habian 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 tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y

evitar las amenazas del entorno. Una organizacion que enfrenta muchas
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amenazas externas y debilidades internas de hecho podria estar en una
situacion muy precaria. En realidad, esta empresa quiza tendria que luchar
por supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar la quiebra u optar por

la liquidacion.

3.1.7.2 Matriz de perfil competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo tiene como objetivo identificar los principales
competidores de la empresa, asi como sus factores clave, en relacion con una
muestra de la posicion 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 ademas factores como la linea de
productos, la eficacia de la distribucion, relaciones sindicales, etc. Para la

elaboracién de esta matriz se requiere (Contreras & Saldafia, 2006 - 2009):

- Lavaloracion de los factores debe sumar 1
- Los valores de clasificacion tienen el siguiente significado:
o 1= debilidad principal
o 2= debilidad menor
o 3= fortaleza menor
o 4= fortaleza principal
- Recordar que en la ubicacion de las empresas lo que indica es, fortalezas

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

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

industria de productos de belleza.



Tabla 3.2: Matriz de Perfil Competitivo
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Compafiia Muestra

Competidor 1

Competidor 2

Factores

importantes Valor | Clasificacion | Puntaje | Clasificacidon | Puntaje | Clasificacion | Puntaje
para el éxito

Publicidad 0,2 0,2 0,8 3 0,6
Calidad de los 01 4 0.4 0.4 3 03
productos

Competitividad

de precios 0,1 0,3 3 0,3 4 0,4
Direccion 0,1 0,4 0,3 0,3
Posicion 0,15 0,6 3 0,45 3 0,45
Financiera

Lealtad de los | 4 4 0.4 4 0.4 2 0.2
clientes

Expansion 0,2 4 0,8 2 0,4 2 0,4
global

Participacion | oo 1 0,05 4 0,2 3 0,15
del mercado

TOTAL 1.00 3,15 3,25 2,8

3.1.8 El Plan de accidén

(David, 2003)

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

Proteccion Social Republica de Colombia, 2009). Un plan de accién es una

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

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

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

2011).

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

Republica de Colombia, 2009):

e Que se quiere alcanzar (objetivo)

e Cuanto se quiere lograr (cantidad y calidad)

e Cuando se quiere lograr (en cuanto tiempo)

e En ddénde se quiere realizar el programa (lugar)

e Con quiény con qué se desea lograrlo (personal, recursos financieros)

e COmo saber si se esta alcanzando el objetivo (evaluando el proceso)
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e CoOmo determinar si se logro el objetivo (evaluacion de resultados)

Los planes de accion se concretaran cuando se haya seleccionado la estrategia a
seguir. Para la elaboracion del plan es importante identificar las grandes tareas y
de aqui desglosar las pequefias; por otro lado, bajo el paradigma de la planeacion
comunicativa (Ramirez & Ramirez, 2004), se sefala que no basta con estimular la
participacion en el proceso de planificacion para garantizar su democratizacion e

inclusién social.

La esencia del trabajo del planificador esta en el abordaje critico de las dinamicas
comunicativas que los procesos de planificacion participativa generan y en
construir estrategias adecuadas para la negociacion - mediacion alrededor de los
asuntos organizacionales (Saldafia, 2012). Bajo esta perspectiva, un plan
pertinente es aquel que responde a los intereses de los actores y crea beneficios
conjuntos. Entre estos beneficios esta el propio proceso de aprendizaje social y la
creacion de capital social (Rodriguez J. C., 2011).

La planeacion debe ser por tanto un proceso participativo e incluyente (Contreras
& Saldafia, 2006 - 2009).

3.2 MODELO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

Un modelo es una abstraccion de la realidad, la que permite ilustrar una idea o
propdsito determinado, pero no contiene a todos los elementos de esa realidad
(Cano & Olivera, 2008).

Dentro de la planificacion estratégica, existen diferentes modelos que buscan
determinar una estructura para la elaboracion de la planificacion, su ejecucion y

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

Segun Fred David (2003) las etapas con las que cuenta la planeacion estratégica

son:

Formulacién de la estrategia: creacion de vision, mision e identificacion de
oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas para de esta manera
proceder con el establecimiento de objetivos a largo plazo y el disefio de
estrategias.

Implantacion de la estrategia, en la que se establezcan objetivos anuales,
se disefie politicas se motive a los empleados y se distribuya los diferentes
recursos para la ejecucion de las estrategias. En esta etapa también se
crea una estructura para la organizacion, se determina la orientacion del
departamento de mercadotecnia, se prepara presupuestos y se crean
sistemas que vinculen el desempefio de los empleados con el rendimiento
de la empresa.

Finalmente la evaluacion de la estrategia en la que los gerentes evaluaran
cudl de las estrategias no han dado los resultados esperados, deben ser
modificadas. Se debe recordar que las estrategias no son estaticas, sino

gue se veran modificadas, pues el entorno cambia

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

futuro deseado contenido en la vision de la organizacion.
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Paso 1
Establecer
El Futuro una VISION
Materializar Detallando un
Futuro ideal

Supervisar Paso 3
resultados Acordar su MISION
Ajustar - Definir términos
PLAN - Crear dedicacion
TACTICO vy
Poner en préactica Paso 4
Desarrollar OBJETIVOS
- Especificos
- Mensurables <
- Alcanzables
- Realistas
- oportunos <
i
Paso 5
Generar
ALTERNATIVAS
ESTRATEGICAS
Mramos |
Seleccionar <
/ ESTRATEGIAS
El “Aqui y ahora”
qui y ahora Paso 7 ’
v Convenir TACTICAS | <

- Responsabilidad
Paso 2 ; P

Definir la SITUACION
ACTUAL respecto a:

- Cuestiones internas

- Oportunidades externas
- Fortalezas internas

- amenazas externas

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 estd hoy en dia hasta
cualquier futuro ideal que se quiera disefiar. Hace que el pensamiento estratégico
pase de lo vago a lo concreto, de la creatividad y la especulacion a la precision y

la exactitud y lo hace paso a paso (Cano & Olivera, 2008).
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Segun Mintzberg (1997) y de acuerdo a lo que él llama la escuela del disefio de

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

elementos en comun que dan lugar al proceso de planeacion; 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
gue el objetivo mas alto se suele conocer como mision, es decir, la razon
de ser de la empresa.

Andlisis de la situacion, debe ser llevado a cabo por la gerencia de las
organizaciones. Esto con el objetivo de determinar la posicién en el
ambiente, a este analisis se lo conoce como SWOT por sus siglas en inglés
y analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Finalmente, se debera realizar una proyeccion de como aplicar los recursos

de la organizacion de modo que se alcancen las metas.

Todo lo anteriormente sefialado se fundamenta en el analisis, antes de la accion

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

Formulacién de la estrategia, que conlleva la definicion de metas, el
analisis de la situacion y la planificacion.
Ejecucion de la estrategia, relacionada directamente con un proceso de

mejora.

Estos pasos para la planeacion estratégica deben ser evidentemente adaptados a

pequefias y medianas empresas; Joaquin Rodriguez (2005) plantea el siguiente

esquema en el que busca reflejar como debe ser el procedimiento.
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Evaluary
comparar
alternativas
de estrategia

Seleccién de Formular
la mejor planes
estrategia derivados

Establecer Identificar
premisas alternativas
basicas estratégicas

Fijar

objetivos

Figura 3.5: Proceso de Planeacién Estratégica para PYMES
(Rodriguez J. , 2005)

PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA
Fase Estratégica

Objetivos

I

Diagnésticos y
escenarios

I |

s e
Seguimiento Métrica de Cartera de
—— y Aprendizaje Desempefio ¢ Acciones

Andlisis de

Propasito Basi . .
ropost e Consistencia

T
-

1

L]

L]

N H

Planes

Resultados Ejecucién Presup uezto E
H

Wy :
L]

1

L]

Fase Tactica

Figura 3.6: Modelo Col6n y Rodriguez
(Cano & Olivera, 2008)

Finalmente, se presenta el modelo de Colon y Rodriguez en el que integra al
modelo de negocio en el mismo. El modelo de negocio, bajo esta concepcion, no

sera mas que la construccién del escenario al que se le adicionaran las
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estrategias y acciones que dardn sustento al proyecto medular (Cano & Olivera,
2008).

3.3 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

La presente investigacion toma como punto de partida las interrelaciones que se
dan en la organizacion por lo que se considero a la investigacion de campo ya
que es el método de informacion social mas apropiado, que permitird observar el
fendmeno de forma directa y en su medio natural (Babbie, 2000). Dentro de este
método se considera a la entrevista y la observacion, como base para el

levantamiento de informacion.

La observacién y entrevista permitiran tener la atencion mas enfocada en la vision

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

Dentro del proceso de levantamiento de informacion es importante sefialar que la
observacion sera registrada a través de notas tanto de forma escrita como en
audio; que permitird, junto con la entrevista generar conclusiones respecto del
comportamiento de los gerentes en el proceso de planificacion estratégica. Para
el analisis de los datos se utilizara el analisis de contenido; que permitir4 formular
inferencias reproducibles, a partir de datos obtenidos en el levantamiento de la

informacion (Krippendorff, 2002).
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4 METODOLOGIA

La metodologia a utilizar se basara en la entrevista, las variables que se

consideran tomaran como referencia la definicidn de planeacion estratégica cuyas

caracteristicas ya se sefialaron anteriormente. De igual forma para el modelo de

planeacion estratégica se consideran las siguientes caracteristicas.

Pasos De La Investigacion:

El modelo de Tom Lambert servira de base para el disefio del modelo de
planeacién, considera qué es lo que se pretende alcanzar, el

establecimiento de una misién y vision.

Se evaluara el perfil competitivo de las diferentes organizaciones.

Se elaborarda un plan tactico que busque implementar estrategias, con
objetivos anuales. Objetivos que involucran el disefio de politicas que
motiven a los empleados y se distribuya los diferentes recursos para la
ejecucion de las estrategias, se asignaran recursos y Se prepararan

presupuestos

Se realizara la estrategia con instrumentos de evaluacion, a través de la
medicion de indicadores que permitan determinar si han alcanzado los
resultados esperados, o si, deben ser modificados. Recordando que las

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

—  Es el "Cadmo® legar a los objetivos

B 2008 Alte Rendimienta SL.

(Alto Rendimiento, 2005)

En este contexto y realizado el estudio de campo que permite obtener la
informacion necesaria para realizar el analisis del sector de audio visuales se

continuara con el disefio del plan estratégico modelo.

4.1 CARACTERIZACION DEL MERCADO

La caracterizacion 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 accidon en lo que se refiere a clientes,

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

A continuacion se presentan las variables antes mencionadas.
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Es necesario analizar la estructura de los productos o servicios que se estan

ofreciendo en el mercado audio visual y cuales 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 NUMERO |PORCENTAJE
Equipos de video 4 220
Venta/alquiler/servicios 4 220
lluminacion 3 17%
Equipos informaticos 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 N° 8
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Figura 4.2: Productos mas distribuidos
(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 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
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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 sefialados en la tabla 3.2 tienen una

frecuencia unitaria.

Tabla 4.2: Productos que se quieren incursionar

PRODUCTOS QUE DESEARIA
INCURSIONAR
Equipos complementarios’
Software
Venta de computadores/Capacitacion

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 8

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

Tabla 4.3: Productos estrella

PRODUCTOS ESTRELLA
Pantallas LED
Pizarras interactivas
Proyectores
ALQUILER
Equipos informaticos
(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 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

1Equipos complementarios hacen referencia a impresoras, ratones, teclados, cables, etc.
Un producto estrella es aquel que presenta tanto una alta participacion en el mercado como un
alto crecimiento (O'shaughnessy, 1991)
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estrella que en forma general se dirigen al area de la capacitacion y la ensefianza
(ver cuadro 3.3).

Tabla 4.4: Elementos para prestacion de servicio

ELEMENTOS PARA PRESTACION DE SERVICIOS
ELEMENTO NUMERO |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 N° 10

29% 29%
i i . . .
Equipos/repuestos  Recurso humano Publicidad Pagos por Mantenimiento

adelantado

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

Elaborado por autor en base a pregunta N° 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 mayoria de las empresas del sector no cuentan con un plan de
marketing estructurado para dar a conocer sus productos y servicios de manera

técnica.
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Las empresas ven como una oportunidad invertir en tecnologia como lo muestra
la tabla a continuacion:

Tabla 4.5: Inversion esperada

INVERSION
Tecnologia
Software contable
NO CONTESTA
TOTAL

40%
40%
20%
100%

Vi INN

(Entrevista Gerentes, 2012)
Elaborado por autor en base a pregunta N° 11

Como se muestra en la tabla anterior la mayor inversion se realiza en tecnologia 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 gestion.

Tomando en cuenta la competencia y analizando los resultados de la pregunta N2
15 de la entrevista relacionada con los competidores y el porcentaje de
participacion segun el capital, ventas, tecnologia y servicios se presentan en las
tablas a continuacion como lo califica cada empresa entrevistada. En base a los
resultados se determin6 que ninguna de las empresas cité a un mismo competidor
es decir cada empresa entrevistada dio distintos competidores; vale sefialar que
las empresas consideradas por los entrevistados como competidores no son en
forma directa; sino que mas bien se constituyen en empresas que afectan al
sector de alquiler de equipos de audio y video. A continuacién se detalla el

analisis:
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Competidores Satre | Produeventos Audio &
Sonido
ores
Mayor capital (vehiculos, edificios, dinero banco) 35% 30% 35%
Mayores ventas 30% 40% 30%
Mayor tecnologia 40% 35% 25%
Servicios mas 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 N° 15

Tabla 4.7: Posicionamiento de variables CR proyectores

Competidores CR Epson | TeleEcuador | Tecnomega | Compulmagen
Proyectores
factores
Mayor capital (vehiculos, 5% 30% 30% 30% 5%
edificios, dinero banco)
Mayores ventas 5% 30% 30% 25% 10%
Mayor tecnologia 20% 20% 20% 20% 20%
Servicios mas baratos 10% 30% 30% 25% 5%
(entrega)
Variedad de servicios 15% 20% 35% 20% 10%
Mayor  cantidad de 15% 20% 35% 20% 10%
servicios entregados
Elaborado por autor en base a pregunta N° 15
Tabla 4.8: Posicionamiento de variables Laptrom
Competidores Laptrom Polisoft PC store
factores

Mayor capital (vehiculos, edificios, dinero banco) | 35% 30% 35%

Mayores ventas 30% 30% 40%

Mayor tecnologia 20% 30% 50%

Servicios mas 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 N° 15
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Tabla 4.9: Posicionamiento de variables Compuventas

Competidores Compuventas Akros DOS
factores
Mayor capital (vehiculos, edificios, dinero banco) 25% 35% 35%
Mayores ventas 30% 35% 30%
Mayor tecnologia 34% 33% 33%
Servicios mas 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 N° 15

Tabla 4.10: Posicionamiento de variables Audio Videosystem

Competidores P )
o Protelec ATI Inforsys | U. producciones
digital
factores
Mayor capital (vehiculos, edificios, dinero
40% 15% 15% 15% 15%
banco)
Mayores ventas 40% 15% 15% 15% 15%
Mayor tecnologia 40% 15% 15% 15% 15%
Servicios mas 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 N° 15

Para el caso de Audio Videosystem se sefialo en la entrevista que la competencia
es: Proyeccién Digital (competencia superior), PROTELEC (competencia casi
igual), ATl (competencia casi igual), INFORSYS (competencia casi igual),

Universal Producciones (competencia casi igual).
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Mayor capital Servicios Variedad Mayor
EMPRESA EMPRESAS COMPETIDORAS '(\./e'hlculqs, Mayores Mayor ) mas de cantlo!aq de Promedlo
ENCUESTADA edificios, dinero | ventas |tecnologia| baratos . servicios Variables
servicios
banco) (entrega) entregados
Laptrom PC STORE 35% 40% 50% 35% 40% 40% 40%
AUdiO 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Videosystem PROYECCION DIGITAL O O AU o o e 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% 2504
CR Proyectores | TEL ECUADOR 30% 30% 20% 30% 20% 20% 25%
CR Proyectores | TECNOMEGA 30% 25% 20% 25% 20% 20% 23%
AUdiO 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Videosystem PROTELEC L L L0 S S T 15%
AUdiO 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Videosystem AT 15% 15% 15% 15% 15% 15% 15%
AUdiO 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Videosystem INFORSYS L L L L L . 15%
AUdiO 0, 0, 0, 0, 0, 0,
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 N° 15
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De las respuestas obtenidas en el andlisis de variables se ha colocado una tabla
resumen (ver tabla 3.11) con el objetivo de sintetizar los resultados y definir qué
empresa influye mas sobre las empresas de la industria objeto de estudio; en
base a ello se puede manifestar que las empresas que mas influyen sobre el
sector son PC Store, Proyeccion 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 calificacion que cada
entrevistado le dio a su competencia, lo que significa que tienen mayor influencia
sobre las demas empresas en términos de capital, ventas, tecnologia, 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:

Mayor capital (vehiculos, edificios, dinero banco)

Satre Produeventos gl;[::ﬁjf CR Proyectores|Epson|TeleEcuador | Tecnomega | Compulmagen |Laptrom {Polisoft | PC store | Compuventas|Akros| DOS {Mamcorp Vi d:(l)jsdylgem Pr?;ictzl‘on Protelec| ATl |INFORSYS Prggl‘]vcec:f;:es
Mamcorp X% | 0% 35%
CR Proyectores 5% 0% 30% 30% 5%
Laptrom 35% | 30% | 35%
Compuventas 25% | 35%|35%
Ci”dde‘gsystem o L A

35% 0% 3% 5% 30% 30% 30% 5% 3% 30% 3% 1% 3% 3% 0% 0% 40%  15% 15%

Mayor capital (vehiculos, edificios,
dinero banco)

60%

9% 00 Pet ¢ ¢

20% 'YX X

0% L ® *® . .
0 5 10 15 20 25

Elaborado por autor en base a pregunta N° 15

15%

15%
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Mayores ventas
Audio & . Audio  |Proyeccion Universal
Satre|Produeventos Sonido CR Proyectores |Epson | TeleEcuador| Tecnomega | Compulmagen | Laptrom [ Polisoft| PC store | Compuventas|Akros| DOS|Mamcorp Videosysem | digita Protelec| ATI |INFORSYS Producciones
Mamcorp 30% 40% 30%
CR Proyectores 5% 30% | 30% 25% 10%
Laptrom 30% | 30% | 40%
Compuventas 30% | 35%[30%
Audi
Vi”de'gsystem 0| 1% |15% 1% | 15%
30% 40% 30% 5% 30% 30% 25% 0% 30% 30% 40% 30% 35% 30% 0% 0% 40%  15% 15% 15% 15%
Mayores ventas
50%
40% v v . v
30% —0—0—00’—00—0—0
2o seee
10% Y -
0% T T “ T 1
0 5 10 15 20 25
Elaborado por autor en base a pregunta N° 15
Mayor tecnologia
Satre|Produeventos; Audip & CR Proyectores|Epson | TeleEcuador [Tecnomega | Compulmagen Laptrom [Polisoft |PC store |Compuventas|Akros| DOS [Mamcorp|. . Audio PIOYG.C cion Protelec| ATI [INFORSYS Universal
Sonido Videosystem| digital Producciones
Mamcorp 40% 35% 25%
CR Proyectores 20% 0% 20% 20% 20%
Laptrom 20% | 30% | 50%
Compuventas 3% | 33%(33%
Audio 0 o o
Videosystom 40% 15% [15%| 15% 15%
40% 3% 25% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 30%  50% 34% 33% 33% 0% 0% 40%  15% 15% 15% 15%
V'
Mayor tecnologia
60%
50% L 4
40% & * -
30% . ’ ’ ”
2% 64044 seee
10%
0% T T “ T 1
0 5 10 15 20 25

Elaborado por autor en base a pregunta N° 15
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Satre [Produeventos Audip ¢ CR Proyectores | Epson| TeleEcuador | Tecnomega |Compulmagen | Laptrom| Polisoft[PC store | Compuventas|Akros|DOS {Mamcorp . . udio Proyep uon Protelec| ATI |INFORSYS Univer.sal
Sonido Videosystem| digital Producciones
Mamcorp 0% | 40% 30%
CR Proyectores 10% 0% 30% 25% 5%
Laptrom 40% | 25% | 35%
Compuventas 30% | 40%)30%
m@m | 1% (1% 19 | 1%
30% 4% 30% 10% 30% 30% 25% 5% 40% 2% 3% 30% 40% 30% 0% 0% A% 15%1%%  15% 15%
Servicios mas baratos (entrega)
50%
40% 24 - 2 L 4 v
30% —O—O—OW—O
o seee
10% < .
O% T T “ T 1
0 5 10 15 20 25
Elaborado por autor en base a pregunta N° 15
Variedad de servicios
Satre [Produeventos AUd',O L CR Proyectores {Epson| TeleEcuador | Tecnomega | Compulmagen| Laptrom [Polisoft {PC store | Compuventas|Akros| DOS [Mamcorp | . udo P“’Ye? 50T oroteec | ATI INFORSYS Unwer;al
Sonido Videosystem |  digital Producciones
Mamcorp RAVN L) 3%
CR Proyectores 15%  [20%] 35% 0% 10%
Laptrom 5% | 40% | 30%
Compuventas 40% | 35%|25%
Ci“dde'zsyslem w | s e % | 1w
3% B % 15% 20% 35% 20% 0% 2% 40% 30% 40% 35% 25% 0% 0% 0% %1% 15% 15%
Variedad de servicios
50%
40% Py H. >
0% | 2 €® .
* *
20% +——9—&
* L XX 2
10% &
0% T T " T 1
0 5 10 15 20 25

Elaborado por autor en base a pregunta N° 15
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Satre |Produeventos AUdI.O é CR Proyectores | Epson | TeleEcuador | Tecnomega [Compulmagen | Laptrom {Polisoft [ PC store | Compuventas| Akros|DOS| Mamcorp|, . udo P"’Ye? oo Protelec| AT |INFORSYS Unlversa\
Sonido Videosystem| digital Producciones
Mamcorp B0 40% 35%
CR Proyectores 15% 0| 3% 20% 10%
Laptrom 30% | 30% | 40%
Compuventas 30% | 40%|30%
Cfdd;gsystem | (1% |15
5% 0% 3% 15% 20% 35% 20% 0% 30% 30% 40% 30% 40% 30% 0% 0% 0% 1% 5% 15% 15%
Mavyor cantidad de servicios
entregados
50%
40% . & . 4
. - -
30% * *e y & ¢
2% ot seee
10% L 3
0% T T “ T 1
0 5 10 15 20 25

Figura 4.4: Analisis de variables
(Entrevista Gerentes, 2012)
Elaborado por autor en base a pregunta N° 15

Las tablas antes sefialadas son un analisis separado por cada variable (Mayor

capital, mayores ventas, mayor tecnologia, servicios mas baratos, variedad de

servicios, mayor cantidad de servicios entregados) de la informacién 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 mas adelante.

Audio & CR fudo Proyeccion Unversd
Salre | Produeventos soido | Proyectores Epson | TeleEcuador | Tecnomega |Compulmagen | Laptrom | Polisoft | PCstore | Compuventas |  Akros DOS Mamcorp | Videosyste it Protelec ATl [ INFORSYS | Produccion
y n ! e
MayorZapitald
(vehiculos dificios,
dinerodanco) 3% 30% 3% 5| 30% 0% 30% 5| 3% 30% 3% 1% 3% 3% 0% 0| 0% 15% 15% 15% 15%] 495
Mayoreslientas 30 40 0% 5| 30% 0% Bl 10% 0% 0% 40| 0% 3% 0% 0 [ A0 15% 15% 15% 15%) 495
MayorZecnologia A 35% % Wh 0 Wh Wh W Wh 30% 50% W 3% % 0% 0| 0% 15% 15% 15% 15% 5
Serviciosdnas?
baratosdentrega) 30 40 0% 10% 30% 0% B 5| A0 % 3% 0% 40%) 0% 0% 0| 40 15% 15% 15% 15% 5
Variedadile?
senvicios B 3 W 15% Wh 3% Wh 10% % 0% 0% 40| 3% % 0% [ A0 15% 15% 15% 15%) 495
MayorZantidadde?
|senviciosBntregados Bl 40 3% 15% Wh 3% Wh 10% 0% 0% 40| 0% 40| 0% 0 0| A0 15% 15% 15% 1% 5
19 18 18 070 150 180 140 0,60 180 18 230 18 218 18 0,00 000 240 090 090 090 090]

Figura 4.5: Andlisis de variables
(Entrevista Gerentes, 2012)
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Finalmente, a continuacion 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 funcion de las empresas del sector se tiene de acuerdo a la tabla 3.12 que la
empresa con mejores valores es Proyeccion 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 segln el analisis de variables

Empresas Valores Ordenamiento
Proyeccion 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
Compulmagen 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 segun el analisis 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 méas relevantes para el sector son

mayor tecnologia, servicios mas baratos y mayor cantidad de servicios

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

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

Tabla 4.14: Ordenamiento de las variables del sector

Variables analizadas Valores Ordenamiento
Mayor tecnologia 5 1
Servicios mas baratos (entrega) 5 2
Mayor cantidad de servicios entregados 5 3
Mayor capital (vehiculos, 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 continuacion las matrices de perfil competitivo de las empresas

entrevistadas.
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Tabla 4.15: Perfil Competitivo Mamcorp

MAMCORP AKROS DOS
Clasificaciéon Clasificacion Clasificacion
Factores Valor (colocar valor en
. colocar colocar colocar
importantes para | %) todos los valores g L, L
ol éxito deben sumar 100% calificacion calificacién de calificacion
dela4 la4 dela4
Publicidad 15% 1 0,15 4 0,6 4 0,6
Calidad de los
0,8 4 0,8 3 0,6
productos 20% 4 ' ) ,
Competitividad de
. 0,3 3 0,3 3 0,3
precios 10% 3
Direccion 5% 3 0,15 4 0,2 4 0,2
Posicion Financiera 15% 3 0,45 4 0,6 3 0,45
Lealtad de los
. 1 2 2 4
clientes 20% 4 038 0, 0,
Expansion global 5% 2 0,1 4 0,2 3 0,15
Participacion del
mercado 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3
TOTAL 100% 3,05 3,2 3

(Entrevista Gerentes, 2012)
Elaborado por autor en base a pregunta N° 38

e La empresa Mamcorp califica como su competidor més fuerte a AKROS, y
lo califica con 4 en casi todos los aspectos de medicién lo que demuestra
su nivel de competitividad en el sector.

Tabla 4.16: Perfil Competitivo CR

CR EPSON TELECUADOR
Clasificacion Clasificacion Clasificacion
Factores Valor (colocar valor en colocar colocar colocar
importantes para | %) todos los valores | calificacion calificacion de calificacion
el éxito deben sumar 100% dela4 la4 dela4
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
Direccion 5% 2 0,1 3 0,2 3 0,2
Posicién 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
Expansion global 5% 1 0,1 4 0,2 4 0,2
Participacion del
mercado 10% 2 0,2 4 0,4 3 0,3
TOTAL 100% 2,95 3,6 3,35

(Entrevista Gerentes, 2012)



Elaborado por autor en base a pregunta N° 38
e La empresa CR califica como su competidor mas fuerte a EPSON, y lo
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califica con 4 en casi todos los aspectos de medicion lo que demuestra su

nivel de competitividad en el sector.

Tabla 4.17: Perfil Competitivo LAPTROM

LAPTROM PC STORE POLISOFT
Clasificacion Clasificacion Clasificacion
Factores Valor (colocar valor en colocar colocar colocar
importantes para | %) todos los valores | calificacion calificacion de calificacion
el éxito deben sumar 100% dela4 la4d dela4
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
Direccion 5% 4 0,2 3 0,2 3 0,2
Posicion 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
Expansion global 5% 4 0,2 3 0,2 2 0,1
Participacion del
mercado 10% 3 0,3 2 0,2 2 0,2
TOTAL 100% 3,45 3,05 2,85

(Entrevista Gerentes,

2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 38

e 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.




Tabla 4.18: Perfil Competitivo COMPUVENTAS
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CompuVentas AKROS DOS
Clasificacién Clasificacion Clasificacion
Factores Valor (colocar valor en colocar colocar colocar
importantes para | %) todos los valores | calificacion calificacion de calificacion
el éxito deben sumar 100% dela4 la4d dela4
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
Direccion 5% 4 0,20 4 0,20 2 0,10
Posicién 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
Expansion global 5% 2 0,10 3 0,15 3 0,15
Participacién del
mercado 10% 3 0,30 4 0,40 4 0,40
TOTAL 100% 3,10 2,85 2,75
(Entrevista Gerentes, 2012)
Elaborado por autor en base a pregunta N° 38
e 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

Audio Videosystem| Competidor 1 (colocar Competidor 2
S.A empresa) (colocar empresa)
Clasificacion Clasificacion Clasificacion
Factores Valor (colocar valor en %) colocar colocar colocar
importantes para el | todos los valores deben | calificacion de calificacion de 1 calificacion de
éxito sumar 100% la4 ad la4

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% 0,60 3 0,45 2 0,30
Direccion 15% 3 0,45 3 0,45 2 0,30
Posicion Financiera 10% 0,40 3 0,30 3 0,30
Lealtad de los clientes 10% 0,40 2 0,20 3 0,30
Expansion global 5% 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Participacion del
mercado 15% 3 0,45 2 0,30 2,5 0,38
TOTAL 100% 3,20 2,45 2,33

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 38
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e 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

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 | 068 | 0,51 | 051 | 0,34 ( 0,51 | 0,17 | 0,17 | 0,17 | 0,34 | 4,9

Calidad de los
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

productos

Competitividad
) 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

de precios
Direccion 7% 0,51 [ 0,68 051 | 034|051 051(068][051]051]068(051]0,51]0,34]6,8

Posicion
) ) 14% | 051 | 068 | 0,595 [ 0,34 | 0,68 | 0,51 ]| 051|068 0551|068 | 068 | 051|051 |74

Financiera

Lealtad de los
lent 15% | 0,68 | 0,255 | 0,34 (0,68 | 051 | 0,51 | 0,68 | 0,51 | 0,51 | 0,68 | 0,68 | 0,34 | 0,51 | 6,9
clientes

Expansion
lobal 5% 0,34 0595 | 051 (0,17 | 068 068 | 034|051 051034051 051][051]6,.2
global

Participacion
11% | 0,34 | 0,595 | 0,51 | 0,27 | 0,68 | 0,68 | 0,34 | 0,51 | 0,51 | 0,34 | 0,51 | 0,51 | 0,51 | 6,2
del mercado

99% | 3,74 | 442 [ 399 | 34 | 493 476 | 425|425 | 408 | 408 [ 442 | 357 | 34

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 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.
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Tabla 4.21: Ordenamiento segun 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 N° 38
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Figura 4.6: Resumen perfil competitivo
(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 38
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Dentro del mercado y en funcion de las empresas entrevistadas las tres empresas
mas 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 segun 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 andlisis de perfil competitivo las
mas relevantes o que tienen una mayor afectacion en el mercado son: la calidad
de los productos, la posicion financiera y la competitividad de precios; dejando

como ultimo 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
Posicion Financiera 7,395
Competitividad de precios 7,14
Lealtad de los clientes 6,885
Direccion 6,8
Expansion global 6,205
Participacion del mercado 6,205
Publicidad 4,93

(Entrevista Gerentes, 2012)

Con el andlisis de las variables y del perfil competitivo se puede concluir lo
siguiente:
¢ No se consideran a las mismas empresas para el analisis de variables que

para el analisis de perfil competitivo.



46

e De las empresas que se mantienen en consideracion se tiene el siguiente

ordenamiento (posicionamiento de mercado).

Tabla 4.24: Comparacion de posicionamiento

Empresas Ordena_miento de Ordenamientp.de Perfil
variables 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 habl6é de un total de 13 empresas a pesar de la
diferencia en el nUmero 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 posicion relativa similar en ambos posicionamientos. Es
de sefalar que para el caso de Audio videosystem se tiene una gran contradiccion
ya que de acuerdo a las variables de la organizacion se encuentra en la posicion
21 mientras que de acuerdo al perfil competitivo esta dentro de las primeras

posiciones.

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

continuacion 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 Techomega EPSON, LM, Teleecuador
Varios Nc Nc
3 Tecnomega Telecuador, Prosonido

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 12

El nimero de proveedores esta directamente relacionado con la operacion de la
empresa, mientras mayor sea la operacién mayor es la cantidad de proveedores
con los que se cuenta, en el 80% de las empresas entrevistadas cuentan con un
namero de proveedores que no llegan a las 3 cifras esto indirectamente muestra
gue la operacion es bastante segmentada y la linea de productos no es muy
variable dentro de las empresas entrevistadas esto se debe a que las empresas

son pequefias 0 medianas.

Por otra parte el 40% de los entrevistados denominaron a Techomega como su
proveedor estrella esto se debe a que todos los aparatos de audio y sonido tienen
una relacion directa e implicita con los aparatos informaticos. Otro proveedor
citado en el 40% de los entrevistados es Teleecuador el cual suministra todo tipo
de aparatos eléctricos y electronicos al mercado de Quito y Guayaquil, con una

representacion fuerte de la marca Sony.

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

mercado se evaluo la siguiente informacion:



Tabla 4.26: Perspectiva del sector
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PERSPECTIVA DEL SECTOR

Nombre de Margen de Numgro de .
la empresa o Ventas empresas: aumentan Clientes Costos
Utilidades o
o disminuyen
Mamcorp 48% Muy bueno Aumenta Aupn;gcr)lta Bajos
Compuventas Aumenta
3% Disminucién Aumenta (sector Altos
publico)
CR 0
proyectores 20% Aumentado Aumenta Aumenta Altos
Laptrom 8% Muy bueno Los mismos Los mismos | Adecuados
Audio Video NC Bueno NC NC NC
System

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 13-14

El rendimiento precio vs costo se encuentra en niveles variables de acuerdo a
cada empresa lo que puede llevar a la conclusion de que dependera mucho de
gue tanto se integre hacia atras (control sobre sus proveedores, la compafiia crea
subsidiarias que producen algunos de los materiales utilizados en la fabricacion
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, s6lo hay una en disminucion de ventas; es
decir, el mercado sigue creciendo. De los datos se ve que los clientes aumentan
poco, siendo un cliente el sector publico en el que se enfoca este tipo de
servicios. En lo que respecta a los costos hay una opinion dividida de 50%
piensan que son altos y otro 50% piensan que son adecuados o bajos, esto

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

Una vez verificados los proveedores y la perspectiva del sector se determiné el
criterio que tienen los encuestados con respecto al impacto ambiental y los datos
gue se entregaron fueron que el 60% piensan gque no tienen impacto ambiental y

un 40% piensan que tienen impacto ambiental con respecto al tema de reciclaje
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de carton y de aparatos electronicos lo cual puede ser una manera de mejorar su
rentabilidad debido a que al final de la depreciacion 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 continuacion:
Tabla 4.27: Clientes - Demanda

CLIENTES PORCENTAJE
Otros (Bancos, Hoteles, Instituciones publicas y privadas) 72%
Colegios 40%
Casa Brasil 30%
Musicalisimo 30%
Industrias Ales 15%
TVentas 15%
Cordialsa 10%

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 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 N° 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 nimero de clientes se

logré obtener la siguiente informacion:
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Tabla 4.29: Numero de clientes

# de clientes
632
20
60
70
NC

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 17

En las empresas grandes se cuenta con un numero de 3 cifras mientras en las
empresas pequefias o0 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 facturacion debido
a que si algin momento un cliente decide dejar un proveedor lo afectaria
demasiado como para continuar su operacion por lo que dentro del &mbito
estratégico para el sector se deberd tomar en cuenta estrategias para

diversificacion 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 CARACTERIZACION DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR

Como se ha mencionado anteriormente, se analizaran 5 empresas del sector de
audio y video. Para la caracterizacion de dichas empresas, se presenta a

continuacion una descripcion de las mismas de forma global



Tabla 4.30: Informacion general de las empresas investigadas
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INFORMACION GENERAL

COD. NOMBRE Afo inicio Funcionamiento #de Gremio/camara # Crecimiento | Constituida
operacion accionistas Empleados #de como
empleados empresa
1 MAMCORP 2003 No ha dejado de 2 Camara de 13 Sl Sl
REPRESENTACIONES Cia. Ltda. funcionar comercio
2 COMPUVENTAS Cia.Ltda. 1999 No ha dejado de 2 Camara de 14 NO Sl
funcionar Comercio y de la
Esfot. Escuela de
Formacion
tecnolégica
3 CR PROYECTORES 2002 No ha dejado de 4 Cémara de 2 NO Sl
funcionar comercio /
Cémara
industrial de
pequefios
comerciantes
4 LAPTROM 2000 Por dos afios 3 Camara de 12 Sl NO
(robo) comercio
5 AUDIO VIDEO SYSTEM SA 2002 NC 3 Ninguna 9 NO Sl

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 1-2-3-4-5-6
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De la tabla anterior se puede sefialar que las empresas encuestadas cuentan con
alrededor de 10 afos en el mercado de audio y video, empiezan sus actividades
aproximadamente en el afio 2002 periodo en el que en Ecuador cambia de unidad
monetaria al délar y en el que se buscaba un repunte econémico 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 econdmicos resultado de un evento externo
a la gestion de la organizacion. Tienen un promedio de 3 accionistas, que de
acuerdo a lo manifestado por las personas encuestadas en su mayoria son
familiares; se puede sefialar por tanto, que estas empresas familiares estan
dando empleo a un promedio de 10 personas cada una por lo que pueden ser
clasificadas en base al nimero de empleados como pequefias empresas de
acuerdo a la clasificacion dada a estas por la Superintendencia de Compafias
(2010).

Durante su funcionamiento, las empresas investigadas han tenido un crecimiento,
sustentado en el crecimiento manifestado en el nimero de empleados. Se puede
ademas evidenciar su afan de formalizar sus actividades ya que la mayoria de
ellas se encuentra registrada como empresa en la Superintendencia de
Compaifiias; de igual forma, y en vista que hace algunos afios para dicho registro
se requeria pertenecer a un gremio o asociacion, la mayoria de ellas pertenece a

la Camara de Comercio de Quito.

En relacidon 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 inversién altos que
manifestaron tiende a mantenerse. En el grafico se puede notar que la empresa
de mayor crecimiento es aquella que tiene el mayor niamero de clientes que
induce a concluir la importancia del sector “diversificacion de cliente” en la

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

Elaborado por autor en base a pregunta N° 15

Respecto de la planificacion estratégica con la que cuentan las empresas del
sector se debe indicara que la mayoria de ellas manifiesta tener direccionamiento
estratégico. Sin embargo se evidencia la carencia de estrategias. De otra parte,
para la elaboracién del direccionamiento estratégico se consideran a todas las
areas de la organizacion en la mayoria de las empresas, sin embargo, quien toma
la decision final sigue siendo el gerente pudiendo denotarse un liderazgo poco
participativo que finalmente afecta la ejecucion de la estrategia.



Tabla 4.31: Informacion de areas de las empresas investigadas
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DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Empresa Misién Visién Valores y Frecuencia Se Tiene Estrategias
principios cumplen importancia
Mamcorp representaciones cia. | Sl Sl Sl Anual Si NO NO
Ltda.
CompuventasCia.Ltda. Sl Sl Sl Mes Si Sl NO
Cr proyectores Sl Sl Sl Dos meses SI Sl Si
Laptrom NO NO NO Anual Si Sl Si
Audio videosystemsa Sl Sl Sl Mes Si NC NO
SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LA PLANIFICACION
Empresa Rendimiento | Linea de | Decisiones Delega Satisfaccion | Rendimiento
Planificacion | mando responsabilidades | Empleado empleados

Mamcorp representaciones cia. | Sl Vertical Gerencia Sl NO Sl

Ltda.

CompuventasCia.Ltda. NO Vertical Gerencia Sl NO Sl

Cr proyectores Sl vertical gerencia Sl NO Sl

Laptrom SI Vertical Gerencia (duefio) | NC NO NO

AUDIO VIDEO SYSTEM SA NO Vertical Gerencia (duefio) | NC NO NO

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 28 a 33
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Como parte de la evaluacion de la planificacion se considera la vision del cliente
respecto del servicio o en funcion de las ventas. Es de sefialar, que la
planificacion 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 ademas relacionen el rendimiento del empleado con la satisfaccion del

mismo visto como un cliente interno.

43 ESTUDIO COMPARATIVO CLIENTE - EMPRESA

4.3.1 Empresas

Realizando un andlisis comparativo del cliente con la empresa se debe primero
verificar la capacidad de la empresa y cuales son las areas las cuales dan soporte
o conforman la misma, a continuacibn se adjuntan las areas que mas

representacion tienen en el sector:



Tabla 4.32: Informacion de areas de las empresas investigadas
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AREAS DE LA EMPRESA

Mantenimiento

NOMBRE Administrativa | Marketing | Ventas | Contabilidad / Servicio Operativas | Logistica | Bodega
técnico

MAMCORP Sl Sl Sl Sl NO NO NO Si
REPRESENTACIONES

Cia. Ltda.

COMPUVENTAS Sl NO Sl Sl Sl NO NO NO
Cia.Ltda.

CR PROYECTORES Sl NO Sl NO Sl Sl NO NO
LAPTROM Sl NO NO Sl NO NO Sl NO
AUDIO VIDEO SYSTEM NO NO NO NO Sl Sl Si NO

SA

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 7

En relacion a las areas de la organizacion, se evidencia que entre el 60 y 80% de las empresas posee areas Administrativa,

Ventas, Contabilidad, mantenimiento y servicios.




Tabla 4.33: Representacion porcentual de las areas de la empresa

AREA PORCENTAJE POR SECTOR
Administrativa 80%
Ventas 60%
Contabilidad 60%
Mantenimiento / Servicio técnico 60%
Operativas 40%
Logistica 40%
Marketing 20%
Bodega 20%

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta 7
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Figura 4.8: Areas de las organizaciones
(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta N° 7

AREAS
Junta General, Gerencia,
auditoria, secretaria, jefe

administrativo, marketing,
contabilidad, ventas y bodega

Gerencia, adquisiciones,
administracion, contabilidad,
ventas, servicio técnico

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta 16

57
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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
deberia tener politicas 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
area de interés, administracion, ventas, contabilidad. Las empresas hablaron que

deben mejorar o aumentar ciertas areas que se adjunta a continuacion:

Tabla 4.34: Areas a mejorar

MEJORAR EN (AREA)
Publicidad
Marketing
Crecer primero

Ninguna
Nc

(Entrevista Gerentes, 2012)

Elaborado por autor en base a pregunta 16

Como se analizdé anteriormente las areas que concuerdan las empresas en las
gue 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
Tecnologia y servicio técnico
Presupuesto
Mayor difusién y una mayor
inversion 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 cité a la tecnologia, publicidad y presupuestos, datos
importantes, ya que si las empresas cuentan con estos 3 elementos de seguro
podran obtener mayor crecimiento. Es de vital importancia que las empresas se
manejen con presupuestos de esta manera les permitird manejar montos para

inversion y lograr estas metas.

4.3.2 Clientes

Tomando en cuenta el literal de la demanda se determin6 que el mercado es
bastante variado en el cual se encuentran tanto empresas publicas como privadas
y ademas Instituciones de educacion 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 continuacion se adjuntan las ventas y el nivel de rentabilidad del sector.

Tabla 4.36: Informacion de Ventas y rentabilidad

VENTAS
2010 2011 Rentabilidad'
$ 37441774 | $ 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 millén de ddlares de ventas al
afo 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 variacion 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 integracion hacia
adelante como hacia atras tema detallado anteriormente, para determinar el nivel
de rentabilidad del negocio, la disminucion en costos, datos de suma importancia

para plantear un modelo adecuado para el sector.

44 MODELO DE PLAN ESTRATEGICO PARA EL SECTOR

Una vez analizado el mercado, las empresas y el cliente se puede determinar las
caracteristicas, variables y herramientas que como resultado de la investigacion
serian mas idéneas para una correcta planificacion estratégica para las Pymes de
este sector y a su vez que cuente con caracteristicas que permitan su

implementacion.

Un modelo como ya se sefialé anteriormente, es una abstraccion de la realidad la
que permite ilustrar una idea o propdsito 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 sera de caracter descriptivo,
tomando como base el andlisis 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 serd el punto de partida para

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

Compromiso de la alta direccién

e Participacion de los jefes y de toda la organizacion
e Estudio del ambiente externo e interno

¢ Definicion de la estrategia

e Estrategia ligada al plan de accién

e Presupuestos

¢ Indicadores

e Comunicacion y capacitacion
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e Seguimiento y medicion

e Evaluacién

Bajo lo sefialado anteriormente, se ha considerado el modelo de Tom Lambert
como base para este proyecto, puesto que encaja en los requerimientos de la
pequefia y mediana empresa. Se debe insistir que al modelo se afadird los
elementos que se listaron anteriormente y que son importantes dentro del proceso

de planificacion estratégica.

MISION, VISION, VALORES Y POLITICAS

Situacion actual
+Interna

Evaluaciony ajuste =Externa

PARTICIPACION DE TODA LA ORGANIZACION
COMPROMISO DE LA ALTA DIRECCION

Definicionde la
Seguimietnoy estrategia

medicion

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

El objetivo del modelo es que la planificacion estratégica se convierta en un
sistema, es decir, que integre elementos de ajuste de la estrategia si fuesen
necesarios. Ademas, que exista una constante participacion de toda la
organizacién y un alto compromiso de la direccion para la ejecucion tanto de

planes de accién como de la comunicacion y capacitacion que sean requeridas.

4.4.1 Vision propuesta por el sector

La vision propuesta del sector es:

Enfoque hacia la tecnologia y crecimiento de los sectores y clientes a los que se
atiende, en base al fortalecimiento interno de la organizacion y al conocimiento del
entorno, asi como con el involucramiento de todos los actores.



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

Objetivo

Situacion actual

Brecha

Incursion de productos y

Productos estandares en

En el mediano plazo:

servicios para nuevos | el mercado no recambio o - 20% de innovacion
mercados innovacion y clientes fijos - Aumentar su
- 0% de innovacién cartera de clientes
- 80% clientes fijos en 30%
(Entrevista Gerentes, 2012)
Elaborado por autor
443 Metas

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

Metas

Plazo

Estratégicos

Operativos | Apoyo

Determinar

tecnologicos para el cliente.

requerimientos X

Busqueda de proveedores de

tecnologia

Corto X

plazo

Definir barreras de entrada y X

de distribucion de productos

Determinaciéon

los equipos

de X

rentabilidad en el alquiler de

Realizar planes de marketing

y ventas

Mediano

plazo

Blsqueda de

potenciales

clientes

Incrementar el

clientes a los que se atiende

nimero de X

Incrementar

equipo nuevo e innovador

la oferta de X

(Entrevista Gerentes, 2012)
Elaborado por autor
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4.4.4 Estructura organizacional general

Responsables de

o analizar y tomar
Estratégicos desiciones

(Ad min istrativos) ¢ Requerimientos de tecnologia

* Proveedores de tecnologda

* Barreras de entrada

Debera otorgarseles

PrOdUCtiVOS ¢ Clientes potenciales Encar.gaqos i
(Marketing, Ventasl * Aumento de clientes mantemn:nento de
. Fquipos nuevos e equipos
Mantenimiento) Ao eleEs Marketing y Ventas

Registros contables,
pago de impuestos

.Rentabilidad en
alquiler de equipos

Apoyo (Contabilidad)

Figura 4.10: AlIO
Elaborado por el autor

45 APLICACION DE MODELO ESTRATEGICO: CASO AUDIO
VIDEO SYSTEM

En la ciudad de Quito en Septiembre del 2012, se constituy6é la empresa Audio
Videosystem, su actividad es la venta y alquiler de equipos audio visuales y de
computacion, con un capital suscrito de $ 800, aportados por hermana e hijo del
duefio. A partir del 2002 la empresa ha ido desarrollandose con la misma
actividad, por lo que se incrementa el namero 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 realizacion
y coordinacién de eventos, congresos, conferencias, capacitaciones, ferias, etc.
Ofrece los servicios de alquiler de: equipos de computacion, equipos
audiovisuales, equipos de amplificacion profesional, equipos de iluminacion,
tarimas, entre otros.
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45.1 Mision empresarial:
Audio Videosystem es una empresa que se dedica a proveer servicio
especializado de alquiler de equipos e implementos necesarios para la
realizacion y coordinacion de eventos, congresos, conferencias, ferias, etc.
Ofrece los servicios de alquiler de: equipos de computacion, equipos
audiovisuales, equipos de amplificaciéon profesional, equipos de
iluminacion, tarimas, entre otros.
4.5.2 Vision empresarial:
Ser una empresa lider en el mercado de Alquiler de Equipos Tecnoldgicos,
ocupando un buen posicionamiento y participacion en el mercado, con
equipos, logrando asi satisfacer las necesidades de los clientes, brindando
servicio y el mejor precio del mercado.
4.5.3 Valoresy principios:
- Etica, en las actividades laborales
- Calidad, en cada trabajo entregado
- Honestidad, dentro y fuera de la empresa
- Puntualidad, en cada actividad realizada
- Responsabilidad
454 FODA

En las entrevistas se obtuvo la informacién 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

continuacion se presentan los datos del FODA:



Tabla 4.39: FODA Audio Videosystem
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DEBILIDADES | DESCRIPCION N°
D.1.1 Distribucién de funciones en el area de bodega. 1
D.1.2 Falta de personal, en bodega y no existe personal para distribucion. 2
D.1.3 No se hace revision de tecnologia 1
D.1.4 No se realiza procesos en la empresa 1
D.2.2 Baja capacitacion 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 tecnoldgico 2
12
FORTALEZAS | DESCRIPCION
F.1.1 La empresa esta en crecimiento en ventas 1
F.1.2 Ven la satisfaccion 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 &rea administrativa) 1
F.2.2 Atencion personalizada al cliente 1
F.2.4 Servicio de calidad 3
F.2.5 Posibilidades de mejorar los precios en funcion 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 | DESCRIPCION
DES
0.1.1 Se encuentra en un sector en crecimiento
0.1.2 Gente usa mucha tecnologia
0.1.3 Venta al sector publico
OPORTUNIDADES QUE PERMITEN EL DESARROLLO
0.14 Demanda creciente 2
0.21 Apoyo por parte del Gobierno, en cuanto a los impuestos. 1
0.2.2 Fabricas del extranjero pongan fabricas en el pais. 1
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POLITICAS GUBERNAMENTALES

11
AMENAZAS DESCRIPCION
Al1l Muchos competidores 2
A.l.3 Altos costos al ingreso de nuevos productos 1
A2.1 Las politicas 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
Al4 Nuevos impuestos 1
POLITICAS GUBERNAMENTALES
A.1.5 Aumento de aranceles
8

(Entrevista Gerentes, 2012)
Elaborado por autor en base a pregunta N° 34-35-36

Una vez obtenido el FODA se realizara el analisis de la matriz para determinar las

mejores estrategias para Audio Video System utilizando el siguiente modelo:

Interior de la organizacion Entorno social (exterior)

Fortalezas Oportunidades
(/
L 1
Q
(aumentar) (aprovechar)
Debilidades Amenazas

X

idisminuiri ineutralizari

Figura 4.11: Grafica FODA
(Comunicacion estratégica, 2011)




Tabla 4.40: Estrategias FODA
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FORTALEZAS: F

DEBILIDADES: D

OPORTUNIDADES:

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O -FO1l:Crear manuales de |-DO1: Implantar gestion
funciones 'y perfiles de |por procesos en el
competencias para el proceso | mediano plazo
de captacion de RRHH
calificado, en el corto plazo
-FO2: Organizar en el sector | -DO2: Realizar planes de
visitas a ferias de tecnologia 1 | capacitacion para toda la
vez por afio para generar | empresa 1 vez por afio
contactos para adquisicion y
contactos con empresas del
extranjero
-FO3: Organizar 2 reuniones | -DO3: Realizar un mapeo
por afio con usuarios camaras | y medicion de tiempo de
del sector, personal de |respuesta de acuerdo a
gobierno para informarse de | las zonas
necesidades y requerimientos
del sector

AMENAZAS: A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

-FA1: Crear un pliego de
politicas de precios para
presentar a los entes
reguladores y normar los

mismos, en el corto plazo

-FA2: Proponer la creacion de
un manual de competencia leal
y generarlos con a gremios y
camaras para que sea
difundidos y controlados, en el
corto plazo

-DA1: Realizar estudios
de mercados nacionales
y extranjeros para
importacion de nuevos
productos para generar
nuevos nichos de
mercado en el mediano
plazo.

-DA2: Medir con TIR los
negocios por linea de
producto para determinar

la rentabilidad de los
mismos y tomar
decisiones en el corto
plazo.

Elaborado por autor
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455 Plan de accién
Una vez definidas las estrategias se debe establecer un plan de acciéon en el cual
se nombren responsables, se establezcan tiempos e indicadores de seguimiento

de cumplimiento. A continuacion se presente el plan de accion para Audio

Videosystem SA:

Tabla 4.41: Plan de accion Audio Videosystem

) Tiempo de .
Estrategia Responsable ) » Plan de accién Presupuesto
ejecucion
1.- Contratar un
especialista en RRHH
2.- Realizar reuniones
previas al trabajo
3.- Comunicar los cargos
) 1000 USD
que existen en la »
(Contratacién
) o empresa .
Gerencia/Especialista en . de especialista
FO1 1 afio 4.- Controlar el avance
RRHH ] en RRHH con
del trabajo o
) L beneficios de
5.- Realizar una revision . )
_ ley incluidos)
conjunta con cada
experto del cargo
6.- Aprobar e implantar
manuales y perfiles en la
empresa
1.- Monitorear el mercado
audio visual interno
2.- Monitorear el mercado
audiovisual externo
3.- Realizar informe de
hallazgos
4.- Presentarlo a 1000 USD
representantes de | (Costo incurrido
Gerencia/Representantes . camaras en mano de
FO2 ] i 1 afio o
de gremios y camaras 5.- Proponer visitas a obra del
mercados atractivos responsable de
6.- Visitar mercado compras)
7.- Realizar un informe de
la visita (FODA-
hallazgos-presupuestos-
nuevas tecnologias)
8.- Retroalimentar al
personal de la empresa
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9.- Medir presupuesto
10.- Analizar

posibilidades de compra

1.- Realizar un analisis
del sector

2.- Definir pliego de
peticiones analizando la

realidad de la empresa

) 200 USD
3.- Entregar pliego de ) .
o (Costo incurrido
peticiones a
) en mano de
Gerencia/Representantes . representantes de
FO3 ) i 1 afio . i obra del
de gremios y camaras gremios y camaras
o ) responsable de
4.- Asistir a reuniones o
) seguimiento de
5.- Obtener pliego de )
i reuniones)
resoluciones
6.- Monitorear el mercado
y definir impacto
7.- Realizar reuniones de
seguimiento
1.- Contactar a
especialista en procesos
2.- Determinar tiempo de
creacion de manuales
3.- Realizar reunién con
el personal de la empresa
para presentacion del
modelo
4.-  Seguimiento  del 2000 USD
avance mes a mes (Contratacién
Gerencia/Especialista en . 5.- Obtener manuales y | de especialista
DO1 2 afios -
procesos hacerlos verificar a en Procesos
expertos de los cargos con beneficios
6.- Implantar procesos de ley incluidos)
7.- Realizar lanzamiento
de manuales e
indicadores
8.- Realizar monitoreo de
indicadores
semanalmente
9.- Retroalimentar al
personal
1.- Buscar capacitaciones 800 USD
DO2 Gerencia 1 afio en centros como (Costo

(SECAP, capacitaciones

incurridos en
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en gremios u | capacitaciones
organizaciones, en el afo)
CAPEIPI, etc.)

2.- Analizar el costo

3.- Determinar asistentes

4.- Retroalimentacion

interna cada mes de lo

aprendido

5.- Seguimiento y

medicion de indicadores

y evolucibn de los

mismos

1.- Verificar tiempos en

historico

2.- Verificar zonas de 50 USD

acuerdo a los tiempos

(Costo de mano

DO3 Gerencia 1 afio 3.- Establecer politicas de obra
4.- Difundir a clientes asignado al
5.- Determinar impacto proyecto)
6.- Retroalimentar al
personal
1.- Realizar un andlisis
del sector
2.- Definir pliego de
politicas analizando el
sector 100 USD
3.- Entregar pliego de | (Costo incurrido
) politicas a representantes en mano de
FAl Gerencla/Representantes 1 afio de gremios y cAmaras obradela
de gremios y cAmaras o ) .
4.- Asistir a reuniones gerencia
5.- Obtener pliego de | general parael
resoluciones proyecto)
6.- Monitorear el mercado
y definir impacto
7.- Realizar reuniones de
seguimiento
FA2 Incluido en el plan de accidn de la estrategia FA1
1.- Obtener informacién 1000 USD
de la estrategia FO2 (Costo
DAL Gerencia/Especialista » afios 2.- Contactar a experto consultor
en IM de investigacion de externo

mercados

3.- Entregar informacion

investigacion 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 accion de la estrategia DAL punto 7

Elaborado por autor

e El presupuesto para el afio 1 es: 3150 USD

e El presupuesto para el afio 2 es: 3000 USD

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

reunién mantenida con los duefios de la empresa utilizando sitios web.

45.6 Indicadores

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

se puede determinar indicadores que deberan mostrar el nivel de cumplimiento

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

Videosystem SA, a continuacion se muestran los indicadores:

¢ (Rentabilidad periodo afio actual - Rentabilidad periodo afio anterior)/

Rentabilidad periodo afo actual

e Porcentaje de plan de accion implantado

e Ventas afo actual — ventas afio anterior

e # de trabajadores afo actual - # de trabajadores afio anterior

e # de areas afo actual - # de areas ano anterior

e Utilidad ano actual — utilidad afo anterior

e # de productos afo actual - # de productos afio anterior
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e # de clientes fijos afio actual - # de clientes fijos afio anterior

e # de proveedores nacionales afio actual -# de proveedores nacionales afio
anterior

e # de proveedores internacionales afio actual - # de proveedores
internacionales afo anterior

e Costo beneficio afo actual

4.5.7 Comunicacién y capacitacion
En lo que se refiere a capacitacion se establece en el plan de accion y en las
estrategias un mejoramiento que va a mitigar la falta de capacitacion por lo que

este requerimiento se encuentra cubierto.

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

politicas:

e P1l: Todo correo electrénico interno o externo deberd enviarse o ser
reenviado a todos los responsables de acuerdo al proceso, y debera darse
un comunicado en el menor tiempo posible, si son requerimientos de los
clientes debera entregarse una respuesta en un tiempo maximo de 15
minutos.

e P2: Se debera actualizar diariamente la base de datos de los clientes y
proveedores, el responsable de esta labor es el Jefe de operaciones

e P3: Se debera enviar a todos los contactos la informaciéon de nuevos
requerimientos y productos poniendo a las ordenes los servicios, el
Gerente de la empresa es el responsable de este control

e P4: Toda actividad realizada en el plan de accion debera ser comunicada
por la Gerencia a todo su personal

4.5.8 Seguimiento y medicion
Una vez planteado el plan de accion es responsabilidad de la Gerencia y de todos
los trabajadores realizar el seguimiento de las estrategias implantadas y verificar

gue se cumplan en el tiempo estipulado de acuerdo al presupuesto establecido, si
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el plan de accion debe sufrir algiin cambio debera ser comunicado al personal,
estos cambios no podran cambiar la estructura del plan de accion.

La medicion se debera realizar por medio de los indicadores propuestos y darles
seguimiento de manera mensual y comparar con datos histéricos para determinar

el mejoramiento.

46 PROPUESTA DE EVALUACION DEL MODELO: CASO AUDIO
VIDEO SYSTEM

Una vez desarrollado el modelo, y como se sefiala al final del mismo; es
adecuado realizar ademas de un seguimiento y medicion una evaluacion y ajuste

gue en efecto parte del punto anterior como se ha sefialado.

MISION, VISION, VALORES Y POLITICAS

Situacion actual

=Interna

Evaluaciony ajuste sExterna

PARTICIPACION DE TODA LA ORGANIZACION
COMPROMISO DE LA ALTA DIRECCION

Definicion de la
estrategia

Seguimietnoy
medicidn

Plan de accién

Figura 4.12: Evaluacion y Ajuste
Elaboracion 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 gestion.
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A continuacion se presenta una tabla comparativa de los elementos
implementados y que guardan relacion 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 afio también fueron

considerados.

Tabla 4.42: Evaluacion del modelo en Audio Videosystem SA

Elementos Antes Después Por Ejecutar

Misién revisada por toda P

la organizacién

Visién revisada por toda

la organizacién

Politicas y valores
revisada por toda la v

organizacion

Analisis FODA 4

Estrategias v

Plan de accién 4

Comunicacién y
capacitacién

Seguimiento, medicién v

Evaluacion y ajuste v

Elaboracion propia

Como se puede apreciar, a la fecha la empresa ha tenido una mejora respecto del
modelo de un 44% respecto de la situacion inicial; esto debido a que, si bien se
contaba con un direccionamiento estratégico este carecia de un involucramiento

de toda la organizacién; y no era comunicado de forma integral.

Respecto del plan de accion se presenta a continuacion una lista de chequeo de
los elementos que como se mencion6é al momento se han venido ejecutando; de
igual forma es de sefialar que la empresa en su afan de mejora se ha reubicado
para satisfacer de mejor manera a su cliente. En relacion al plan de accion se

puede apreciar que existe un avance del 12% aproximadamente.




Tabla 4.43: Evaluacién del Plan de Accion de Audio Videosystem SA
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Estrategia Plan de accidn Ejecutado Por ejecutar
1.- Contratar un especialista en RRHH \
2.- Realizar reuniones previo al trabajo
3.- Comunicar los cargos que existen en la
empresa
FO1 ;
4.- Controlar el avance del trabajo
5.- Realizar una revisién conjunta con cada
experto del cargo
6.- Aprobar e implantar manuales y perfiles en
la empresa
1.- Monitorear el mercado audio visual interno
2.- Monitorear el mercado audiovisual externo v
3.- Realizar informe de hallazgos v
4.- Presentarlo a representantes de camaras v
FO2 5.- Proponer visitas a mercados atractivos v
6.- Visitar mercado v
7.- Realizar un informe de la visita (FODA- v
hallazgos-presupuestos-nuevas tecnologias)
8.- Retroalimentar al personal de la empresa v
9.- Medir presupuesto v
10.- Analizar posibilidades de compra v
1.- Realizar un andlisis del sector v
2.- Definir pliego de peticiones analizando la v
realidad de la empresa
3.- Entregar pliego de peticiones a v
FO3 representantes de gremios y camaras
4.- Asistir a reuniones v
5.- Obtener pliego de resoluciones v
6.- Monitorear el mercado y definir impacto v
7.- Realizar reuniones de seguimiento v
1.- Contactar a especialista en procesos v
2.- Determinar tiempo de creacién de manuales v
3.- Realizar reunién con el personal de la v
empresa para presentacion del modelo
4.- Seguimiento del avance mes a mes v
5.- Obtener manuales y hacerlos verificar a v
DO1 expertos de los cargos
6.- Implantar procesos v
7.- Realizar lanzamiento de manuales e v
indicadores
8.- Realizar monitoreo de indicadores
semanalmente
9.- Retroalimentar al personal
1.- Buscar capacitaciones en centros como
(SECAP, capacitaciones en gremios u v
organizaciones, CAPEIPI, etc.)
2.- Analizar el costo v
DO2 3.- Determinar asistentes v
4.- Retroalimentacion interna cada mes de lo v
aprendido
5.- Seguimiento y medicion de indicadores y v
evolucién de los mismos
1.- Verificar tiempos en histérico v
DO3 2.- Verificar zonas de acuerdo a los tiempos v
3.- Establecer politicas v
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4.- Difundir a clientes

5.- Determinar impacto

6.- Retroalimentar al personal

FA1

1.- Realizar un andlisis del sector

2.- Definir pliego de politicas analizando el
sector

ASIANANANAN

3.- Entregar pliego de politicas a representantes
de gremios y camaras

4.- Asistir a reuniones

5.- Obtener pliego de resoluciones

6.- Monitorear el mercado y definir impacto

7.- Realizar reuniones de seguimiento

DA1

1.- Obtener informacion de la estrategia FO2

2.- Contactar a experto de IM

3.- Entregar informacién 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

S ERNEANANEENNANENENENANANENERN

Elaboracidn propia
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1

CONCLUSIONES

Los equipos de video son los productos mas solicitados para alquiler dentro
del mercado en general este tipo de producto tiene actualizaciones de
forma r4pida pues los cambios en la tecnologia son vertiginosos. Por lo que
siendo este su producto més solicitado, es indispensable que las empresas
de alquiler lo actualice lo que conlleva a tener una preparacion previa para
la inversidn y dar un seguimiento constante a los avances tecnolégicos en
esta area.

En relacion a lo sefialado anteriormente, también es relevante acotar que
como consecuencia de los avances tecnologicos se requieren de procesos
de aprendizaje mucho mas rapidos; esto es importante para el sector de
audio y video pues ademas del alquiler puede incursionar en la
capacitacion 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 mayoria 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 pequefias empresas.
Dentro de las caracteristicas que se pueden sefalar sobre las mismas es
su enfoque de inversion y uso de software exclusivamente contable
dejando de lado el software de gestion.

Teniendo en cuenta la competencia y analizando como lo califica cada
empresa entrevistada se determind existe una gran cantidad de
competencia y gran variacion de productos y servicios ofrecidos. Sin
embargo, las empresas son dificiles de encontrar pues no tienen como se

menciono registros para ser ubicadas facilmente. 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 sefialaron a Techomega como su proveedor
estrella esto se debe a que todos los aparatos de audio y sonido tienen una
relacion directa con los aparatos informaticos. Otro proveedor citado en el
40% de los entrevistados es Teleecuador el cual suministra todo tipo de
aparatos eléctricos y electronicos al mercado de Quito y Guayaquil, con
una representacion 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 carton y de aparatos electronicos.

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 caracteristicas de
estacionalidad marcada en fechas como Febrero, Julio, Octubre,
Noviembre y Diciembre.

Las empresas encuestadas cuentan con alrededor de 10 afios en el
mercado de audio y video, lo que nos permite sefialar que son empresas
sélidas y debido a la inversion 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 numero de empleados ha venido creciendo.

Se prioriza dentro de las organizaciones las areas Administrativa, Ventas,
Contabilidad, mantenimiento y servicios.

Las empresas investigadas en promedio han tenido un crecimiento de
aproximadamente el 48% en ventas en el Ultimo periodo, lo que nos puede
indicar que el sector se encuentra en crecimiento a pesar de los valores de
inversion altos que manifestaron tener

Respecto de la planificacién estratégica con la que cuentan las empresas
del sector, se manifiesta que la mayoria de ellas cuentan Unicamente 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 planificacion orientada de forma correcta, cada individuo
dentro de la organizacion responde a las necesidades planteadas de forma
inmediata.

No existen indicadores adecuadamente definidos que permitan evaluar el

cumplimiento de los objetivos organizacionales

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 caracteristicas tecnoldgicas.

Las empresas de audio y video deben revisar los diferentes impactos
ambientales que causan pues no estan relacionados con el desperdicio
exclusivamente; sino a su vez, con la contaminacion acustica 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 facturacion.

Es necesario mejorar y ampliar las areas organizacionales tales como:
Publicidad, Marketing. Es decir las areas relacionadas con la publicidad y
promocién de las empresas

Las empresas del sector deberan mejorar el compromiso que tiene la
direccion con la implementacién de herramientas de gestion; sin ese
compromiso ningun proyecto de mejora sera sostenible ni sustentable.

El modelo de planificacion presentado como se sefiala en el documento es
una abstraccion de la realidad y por tanto no contempla de forma especifica
caracteristicas de Audio Videosystem por lo que es necesario que no se
vea al modelo como la salvacion y la Unica herramienta para la mejora de
la organizacion; el objetivo es ventas.

El trabajo deberd ser realizado con la participacibn de los jefes y

participacion de todo el personal; ya que siendo una pequefia empresa
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cada uno de los trabajadores maneja y conoce elementos caracteristicos
de las operaciones que son importantes para la planificacion.

La comunicacion debe ser la base para la mejora organizacional

Se debera hacer un seguimiento al plan de accion y se deben asignar los
responsables como se sefiala en el modelo y en la implementacion.

La evaluacion y ajuste son elementos indispensables, se debera revisar
avances, obstaculos, 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 organizacion como un sistema y por tanto
gue no se encapsule; es decir, que analice a su competencia, al mercado y
a cualquier factor tanto interno como externo que pueda afectar su
desempefio.

Seria conveniente que las empresas que presten el servicio de alquiler de
audio y video, manejen analisis comparativos de utilizar el alquiler de
equipos versus la utilizacion de los mismos; en donde se demuestre que es
financieramente mas 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 permitiria llegar de mejor
forma a sus clientes.

Realizar evaluacion financiera general para ver la aplicacion de las

recomendaciones.
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7 ANEXOS

Anexo A: Entrevista

DATOS GENERALES.-

© ® N o g > w DN

¢ Cual es la razén social de su empresa?

¢,Cuantos afios opera en el mercado?

¢,Cuéntos son los accionistas o personas que la constituyeron?

¢ Es parte de algin gremio o camara? A qué sector pertenece y por qué.

¢ Cuantos trabajadores tiene?

¢Su empresa esta constituida como tal en la Superintendencia de Compafiias?

¢ Cuéntas &reas tiene su empresa, cite cuales son? Areas operativas y administrativas.

¢ Cuales productos o servicios brinda a su cliente, citelos a continuacién?

¢, Cual es su producto o servicio méas solicitado por los clientes, porque; producto o servicio

que mas beneficios le da?

. ¢Cuales son los recursos e insumos que utiliza para la produccion o entrega del servicio?
11.

¢ Cuentan con algun software para manejar la operacion de la empresa? A pensado Ud. a
futuro implementar un modelo de administracion tecnificado que mejore las ventas (red,

internet)

DATOS DEL MERCADOQO.-

12.
13.
14.
15.

¢,Con cuantos proveedores cuenta y cudl es el principal?

¢ Cuanto representa el costo en el precio del servicio que presenta?

¢, Coémo ve usted al sector en el que se encuentra su empresa? En relacién con.

¢Cuantos competidores conoce, cite los nombres en orden de importancia o de
participacion en el mercado (colocar el % de participacion por competidor de acuerdo a su

conocimiento)?

DATOS ESPECIFICOS DE LA EMPRESA.-

16.

17.
18.

19.

20.

¢ Cuales son sus clientes y qué caracteristicas tiene? Tomando en cuenta el tipo de
mercado. ¢ Cuenta con clientes fijos o variables? , porcentaje de c/u de ellos.

¢ Cuantos clientes tiene actualmente?

¢, Qué nivel de ventas al afio tiene con los clientes actuales ($), por favor colocar las ventas
del 2011 y 2010?

¢,Cudles son sus costos con respecto a sus ventas? ¢Considera que es un sector en
crecimiento?

¢La empresa cuenta con una mision citela a continuacion (si no la tiene cual es el objetivo

de la empresa)?
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21. ¢La empresa cuenta con una Vision citela a continuacion (si no la tiene colocar a donde
quiere llegar la empresa en 10 afios)?Como nos contactan.

22. ¢ Colocar los valores y/o principios de la organizacién?

23. ¢ Cuentan con politicas, si su respuesta es si citelas a continuacion?

24. ¢Cuenta con metas y/u objetivos en el corto mediano y largo plazo, si su respuesta es si
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 planificacion expuesta en la pregunta 23, si su respuesta es si
colocar como se realiza?

27. ¢Qué le hace falta a la empresa para satisfacer completamente a sus clientes?

28. ¢Lalinea de mando es horizontal o vertical?

29. ¢Mide la satisfaccién 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 si por favor indicar como se realiza y cada qué tiempo?

31. ¢(Cite a continuacion sus principales debilidades (interno), fortalezas (interno),
oportunidades (externo) y amenazas (externo), y su calificacion correspondiente? Colocar
una calificacién de 1 a 4 alado de cada una cuando 1 es la menor nota y 4 la mayor con
respecto al nivel critico de cada una?

Interno Externo
Debilidades Fortalezas Oportunidades Amenazas
(calificacion: 2) (calificacion: 2) (calificacion: 3) (calificacion: 3)

32. ¢Cbémo concluye el impacto de las politicas gubernamentales en el sector? De qué valor.

33. ¢ Influye su produccién en el impacto ambiental, si su respuesta es si explique por qué?

34. ¢ Cuenta con estrategias definidas, si su respuesta es si por favor cite las estrategias?

35. ¢ Por favor califique los criterios que se presentan en la tabla, lo que esta con letra roja

con valores porcentuales todos deberan sumar 100% como en el ejemplo, lo que esta con
letra azul se colocara 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

Competidor 1

Competidor 2

S.A. (colocar empresa) | (colocar empresa)
Valor
(colocar
Factores (;o?lt%rd%l Clasificacion Clasificacion Clasificacion
importantes los colocar colocar colocar

parael éxito | valores calificacion calificacién calificacion
deben dela4d dela4 dela4d
sumar
100%

Publicidad

Calidad de los

productos

Competitividad

de precios

Direccion

Posicion

Financiera

Lealtad de los

clientes

Expansién

global

Participacion

del mercado

TOTAL 1.00

INFORMACION ADICIONAL

Si tiene alguna informacion adicional, o recomendacién por favor citelas a continuacion:




Anexo B: Tabulacion de datos y tablas generales
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