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         RESUMEN 
 

PIKOFINO S.A. que es una empresa importadora que se dedica a la fabricación y 

comercialización de máquinas de video juegos, pertenece a un sector de mercado 

creciente y cada vez más competitivo. En estos dos últimos años la empresa ha 

tenido un notable crecimiento en la región costa, llegando a ser la primera y mejor 

opción para el cliente por la seriedad y calidad de productos que les ofrece, pero 

se han perdido muchos clientes de la región sierra.  Se ha considerado proponer 

un modelo de expansión para PIKOFINO S.A. en la ciudad de Quito, donde se 

buscara implementar nuevas tecnologías que le permitan estar a la vanguardia en 

este mercado tan competitivo y a la vez posicionar la marca de su producto en un 

corto plazo, con una planificación que permita mejorar el desempeño de la 

organización en la región sierra, con estrategias empresariales y de 

posicionamiento logrando la supervivencia de la empresa en los próximos 5 años. 

 

Palabras clave: Estrategia, posicionamiento, expansión, empresa, mercado 
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        ABSTRACT 
 

The present work concerns development of the PIKOFINO Company in Guayaquil, 

Ecuador. PIKOFINO S.A. is an import company dedicated to fabrication and 

commercialization of high-quality video game consoles. Over the past two years 

the company has demonstrated significant financial growth, becoming the premier 

product option for the serious client by positioning the brand in a short term. The 

company has established an opportunity of grow on national level based on an 

expansion model in the city of Quito.  PIKOFINO Company is searching to 

implement new technology that allow to be at the vanguard of the competitive 

market by planning and improving the performance of the organization in the 

Sierra region, with business strategies of market position. In conclusion, it will be 

necessary to create long term objectives with the corresponding assignment of 

economic and physical resources and positioning achievement the survival of the 

company in the next five years. 

 

Keywords: Strategy, positioning of, expansion, business, market 
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INTRODUCCIÓN 
 

El Presente se redacta con carácter de Trabajo Profesional de fin de Carrera, para 

la obtención por parte de quien lo escribe del título de Ingeniero Empresarial,  

donde se propone un Proyecto de expansión de la Empresa PIKOFINO S.A. en la 

ciudad de Quito. 

La iniciativa nace al mirar que la empresa PIKOFINO S.A. que es una empresa 

que se encuentra bien posicionada en la ciudad de Guayaquil, está perdiendo 

mercado en otras Regiones del país por no contar con  la suficiente logística para 

satisfacer las exigentes necesidades que tiene este mercado. 

Las principales actividad de la empresa PIKOFINO S.A. son: la fabricación de 

Máquinas de video juegos asi como también todas las actividades relacionadas 

con el mundo de la diversión mecánica y electrónica,  productos que está dirigido 

a un extracto de mercado medio alto los mismos que  armaran sus salas de Video 

Juegos que estarán dirigidas a otro mercado de clase social medio y bajo. 

Se propone un modelo de Expansión que permita a la empresa PIKOFINO S.A. 

lograr un adecuado posicionamiento en la región sierra, manteniendo sus 

estándares de calidad y competitividad con un punto de comercialización en la 

ciudad de Quito, de esta manera obtenga nuevas oportunidades de negocio. 

La implementación de este modelo de expansión en la ciudad de Quito, permitirá 

a la empresa PIKOFINO S.A. aprovechar sus Fortalezas, mermar sus debilidades, 

explotar las oportunidades y eludir las amenazas, para una gestión eficiente que 

le permita ser una empresa líder en la ciudad de Quito y garantice la estabilidad y 

crecimiento en los próximos 5 años. 

Las teorías que se utilizaran para el desarrollo de esta investigación son: 

Planificación y direccionamiento estratégico,  Estrategias competitivas, 

distribución, penetración y cobertura. 
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CAPITULO I 
 

GENERALIDADES 
 

 

1.1 ANTECEDENTES 

Hoy en día la competitividad de las empresas avanza de una manera 

incontrolable, es por eso que se pone a prueba según los cambios del medio en el 

que operan. Razón por ello que muchas compañías requieren expandirse como 

un instrumento que les permita mantener un buen nivel competitivo a futuro. 

 

A largo plazo, la supervivencia y el desarrollo de una empresa depende de la 

capacidad de anticiparse a la evolución de los mercados, preparar las estrategias 

y comunicar las acciones a los encargados de aplicarlas. 

 

A decir de (Hill , 1996, pág. 3) "El marketing es la respuesta para las empresa por 

qué las que antes mostraban fallas ahora son consideradas exitosas, y 

compañías relativamente nuevas se convierten en las estrellas del mercado."  

 

Para "PIKOFINO S.A" su desempeño está determinado por tres aspectos 

importantes: contexto industrial, los recursos y capacidades de la compañía. Sin 

embargo las estrategias empresariales serán los instrumentos que determinen el 

éxito o fracaso de la organización en los tres ambientes antes descritos. 

 

Por lo tanto un modelo de expansión permitirá a PIKO FINO S.A identificar y 

diseñar estrategias para prosperar aun en medios muy hostiles, en los que el nivel 

promedio de utilidad es bajo. 
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Se dará inicio al estudio con la historia y antecedentes de la empresa, clarificando 

el objetivo general junto a su visión y misión lo que permitirá que enfocarse con 

claridad a la solución de problemas a nivel administrativo, operativo de la 

empresa. 

 

1.2 LA EMPRESA 

1.2.1 Reseña Histórica 

La empresa PIKOFINO S.A. inicia sus operaciones el 31 de Enero del 2.004, 

teniendo como ubicación las calles Gómez Rendón 1511 y García Moreno en la 

ciudad de Guayaquil, con registro único del servicio de rentas internas 

09920333200001. Con un capital suscrito de US$800,00. 

 

Los accionistas actuales son: el Sr. Cap. (r) Ornar Titusunta Jacho quien suscribió 

y canceló 799 acciones por un valor de US$1,00 cada una, y la socia Ana Álvarez 

Barzola suscribió y canceló 1 acción de la empresa. Es importante resaltar que los 

dos accionistas nombrados son ecuatorianos. 

 

Esta organización cuenta con 13 empleados (actualmente), 5 forman parte del 

personal de la unidad de producción; y los restantes las áreas de gerencia y 

administración. 

 

1.2.2 Descripción de la empresa 

PIKOFINO S.A. tiene como objetivo social la fabricación de Máquinas de video 

juegos así como también todas las actividades relacionadas con el mundo de la 

diversión mecánica y electrónica. 
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PIKOFINO S.A., en su lucha por mantenerse como una de las principales 

empresas en esta rama, está en la ruta hacia la excelencia en la fabricación de 

este producto; a través de la actualización de juegos, con la adquisición de 

nuevas tecnologías que le permite estar a la vanguardia en el mercado 

satisfaciendo las necesidades de los clientes, cuya exigencia fomenta que día a 

día el producto sea cada vez de mejor calidad. 

A continuación se presenta los principales productos que PIKOFINO S.A. ofrece a 

sus clientes: 

 

 

 

Gráfico 1. Máquinas de videojuegos 

 Fuente: (PikoFino S.A, 2014) 
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Gráfico 2. Repuestos 

Fuente: (PikoFino S.A, 2014) 

 

 

 

Gráfico 3.Videos Juegos 

Fuente: (PikoFino S.A, 2014) 
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2.3   Cultura organizacional 

 

La empresa cuenta con una cultura organizacional estructurada, por tanto a través 

de una visita a la empresa y entrevista con el personal se pudo determinar que 

dentro de la planificación estratégica la empresa (PikoFino S.A, 2014)  tiene 

claramente definidos los siguientes aspectos:  

 

 Visión 

"Conocer siempre las verdaderas necesidades de nuestros clientes para la 

fabricar y poner a su alcance productos de excelente calidad con una magnifica 

atención y buen servicio"2 

 Misión 

PIKOFINO S.A. en los próximos dos años a nivel nacional como líder en la 

fabricación de máquinas de videojuegos, gozando de un reconocido prestigio en 

el mercado por la alta calidad de sus productos. 

 Valores 

Compromiso con el cliente 

Responsabilidad 

Honestidad 

Calidad 

Cordialidad 

 Políticas 

Las principales políticas que la empresa tiene como fundamento se describen a 

continuación: 

 

2“Fuente: Plan estratégico de la empresa PIKOFINO S.A 
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Calidad en el servicio: 

Orientamos nuestra gestión hacia el cliente, con el propósito de lograr altos 

estándares de calidad que redunden en su beneficio. 

 

Competitividad: 

Este es un principio básico para lograr alcanzar nuestros objetivos, actuando con 

eficacia, productividad, ordenamiento, oportunidad y responsabilidad en nuestras 

acciones. 

 

1.2.4   Estructura organizacional 

A continuación se presenta la estructura de PIKOFINO S.A: 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Fuente: (PikoFino S.A, 2014) 

 

1.2.5   Marco de referencia legal - administrativa y ambiental 

La empresa, al estar legalmente constituida, se encuentra regulada por la 

siguiente base legal: 

 

Gerencia General 

Finanzas Producción Ventas 

Contabilidad 

Gráfico 4. Organigrama Estructural 
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 Ley de Régimen Tributaría Interna y Código Tributario 

Esta base legal se encarga exclusivamente de controlar todo el pago de 

impuestos, tales como IVA, Impuesto a la Renta, Retenciones en la fuente de IVA, 

Retenciones en la Fuente de Impuesto a la Renta, Crédito Tributario, multas e 

intereses por no pago de obligaciones a tiempo, anexos transaccionales, entre 

otros factores relacionados con el pago de impuestos. 

 

 Código de Trabajo 

 

El código de trabajo, regula a la empresa, en todas las relaciones obrero -

patronales, abarcando el marco jurídico de aspectos relacionados con 

contratación, pago de beneficios sociales, desahucios, despidos, 

indemnizaciones, aportes al IESS, y otros derechos y obligaciones, tanto de 

empleados como de los patronos. 

 

 Ley de compañías 

 

Esta base legal se encarga exclusivamente de controlar todo el pago de 

impuestos, tales como IVA, Impuesto a la Renta, Retenciones en la fuente de 

IVA, Retenciones en la Fuente de Impuesto a la Renta, Crédito Tributario, 

multas e intereses por no pago de obligaciones a tiempo, anexos 

transaccionales, entre otros factores relacionados con el pago de impuestos. 

(Borja , 2011) 

 

 Código Civil 
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El código civil, en su libro de contratos, regula a la empresa en toda negociación 

de activos que realicen los representantes legales con terceros. 

 

 Ley de cheques 

 

La empresa al manejar constantemente, cuentas bancarias, debe cumplir 

aspectos relacionados con protestos, cierres de cuenta, sanciones por mal 

manejo de cuenta y otros aspectos relacionados con el manejo de cheques, 

 

 Código de Comercio 

 

Esta ley regula a la empresa en el cumplimiento de todos los requisitos 

necesarios para manejar papeles comerciales, tales como letras de cambio y 

pagarés. 

 

1.3 PROBLEMÁTICA 

Para identificar las causas y los problemas de PIKOFINO S.A se utilizó el 

diagrama de Ishikawa, el mismo que identifica la raíz propia del problema. 

 

1.3.1   Diagrama Ishikawa 

 

Es una forma de organizar y representar las diferentes teorías propuestas 

sobre las causas de un problema. Se conoce también como diagrama de 

Ishikawa o diagrama de espina de pescado y se utiliza en las fases de 

Diagnóstico y Solución de la causa. (Verdoy , Mateu Jorge , & Sagasta , 

2006, pág. 194) 
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Los autores mencionan que el diagrama causa-efecto permite sistematizar las 

causas que producen un determinado efecto.  

 

El presente diagrama, se aplicará de manera general en la empresa para 

descubrir las causas que originan los problemas, para no cumplir con la 

característica esencial de calidad. 

 

 Desarrollo 

 

Se describe la construcción del diagrama de Ishikawa para PIKOFINO S.A con el 

fin de identificar la causa raíz del problema central que afronta la organización. 

 

De acuerdo con los antecedentes de la empresa PIKOFINO S.A afronta los 

siguientes problemas de manera general: 

 

Por ser una empresa con corto tiempo de funcionamiento y al haber identificado 

sus objetivos y metas a futuro, con algunas fallas en algunas áreas 

departamentales, presenta oportunidades de crecimiento. 

 

Por lo tanto el problema principal es: 

 

 

A continuación se deben indicar los factores que pueden generar fluctuación en la 

característica de modelo de expansión, y a su vez los subfactores que provocan 

fluctuación en estos factores. 

FALTA DE MODELO DE EXPACION 
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De acuerdo al diagrama de Ishikawa se debe determinar en primer lugar las 

posibles causas.   

 

 IDENTIFICACIÓN DE LAS POSIBLES CAUSAS 

En este paso considero las 4 "Ms" descritas a continuación: 

 Maquinaria / Tecnoloqía 

 Medio Ambiente 

 Mano de obra (Personan y 

 Métodos. 

Estas 4 "Ms" son las "causas" y proporcionan una buena lista de puntos para un 

análisis inicial. A continuación se presenta el Diagrama Causa / Efecto para 

PIKOFINO S.A.  Ha considerado las 4 Ms antes citadas 

 

 

Gráfico 5. Diagrama de Ishikawa 

Fuente: (PikoFino S.A, 2014) 
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 CAUSAS PROBABLES 

En esta etapa se recopila datos para comprobar si el impacto de las diferentes 

causas (4Ms) sobre el efecto (Falta de planeación estratégica) es significativo. A 

continuación se explica cada uno de los puntos: 

 MAQUINARIA Y TECNOLOGIA 

 

Falta de hardware, hay pocos equipos de computación nuevos, incurren en fallas 

que crean contratiempos, se cuelgan o no permiten una conexión rápida del 

Internet. 

Falta una actualización de tecnología para tener mayor producción en menor 

tiempo, con mayor calidad de los productos, con lo cual se puede satisfacer a 

mayores clientes. 

 

 MANO DE OBRA (Personal) 

 

No hay fuerza de ventas, no existe un plan de desarrollo de fuerza de ventas, por 

lo que los productos y servicios se demoran más del tiempo del estimado en 

vender sus espacios. 

 

 METODOS 

No hay un manual de procesos, tampoco cada área sabe cuáles son las tareas 

específicas a realizar, el personal realiza lo que de acuerdo a su experiencia 

profesional más conocen. 

Falta de presupuesto para medir los ingresos y egresos en los que se están 

incurriendo, lo real frente a lo planificado. 
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Falta de un estudio de mercados para identificar las nuevas preferencias y 

necesidades de los clientes en cuanto a productos y servicios. 

 

■   MEDIO AMBIENTE 

 

Instalaciones reducidas, no hay una buena ubicación física de los departamentos, 

mucha información se cruza por la cercanía entre uno y otra área. 

Inadecuado ambiente físico, con poca ventilación, iluminación, espacio de 

cafetería, no cuenta con muebles de oficina necesarios como archivadores. 

 

1.4 0BJETIVOS DEL ESTUDIO  

1.4.1   OBJETIVOS GENERAL 

 

Elaborar un modelo de expansión que permita a la empresa PIKOFINO S.A. 

lograr un adecuado posicionamiento, manteniendo los estándares de calidad y 

competitividad en la ciudad de Quito, obteniendo nuevas oportunidades de 

crecimiento. 

 

1.4.2   OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

Definir las bases teóricas necesarias para desarrollar un modelo de expansión 

dentro de esta empresa. 

Realizar el análisis de la situación actual de PIKOFINO S.A. para determinar 

ayudas y barreras existentes en el mercado. 

1. Definir el direccionamiento estratégico que sirva como base para plantear 

la propuesta de expansión 
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2. Presentar una propuesta del modelo de expansión para PIKOFINO S.A. 

con el fin de lograr un crecimiento en la Ciudad de Quito 

3. Realizar un presupuesto de inversión para evaluar la posibilidad de 

implementación del modelo. 

 

1.5 HIPÓTESIS 

 

La implementación de un modelo de expansión en la ciudad de Quito, permitirá a 

PIKOFINO S.A. Aprovechar sus fortalezas, mermar sus debilidades, explotar las 

oportunidades y eludir las amenazas, para una gestión eficiente que le permita ser 

una Empresa líder en la ciudad de Quito. 

 

1.6 MARCO REFERENCIAL  

1.6.1   MARCO TEÓRICO 

 

Las teorías que se utilizarán para el desarrollo de la investigación son: 

Planificación estratégica, que a decir de (Munera A. , 1998 ) 

 

Es una herramienta que se dedica a la fijación de objetivos a largo plazo, 

con la correspondiente asignación de recursos y el diseño de los sistemas 

de decisión y control que permitan la consecución de aquéllos. (pág. 38) 

 

Según explica (Hill , 1996), El esquema de Planeación estratégica es sistemático 

y secuencial, puesto que para llegar a la etapa tres se debe haber desarrollado 

antes las etapas uno y dos, antes especificadas.  

Por otro lado dicho esquema de formulación de estrategias intentadas es un 

proceso hacia abajo, siendo esta la principal diferencia de un esquema de 

estrategias emergentes que utilizan un proceso hacia arriba. 
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Gráfico 6. Esquema de modelo de Planificación Estratégica 

Fuente y Elaboración: Componentes del proceso de planeación estratégica, Charles Hill, 1996. 

 

Para la realización de esta planificación es importante aplicar investigación de 

mercados que según la definición de la Asociación Americana de Mercadotecnia 

citada por (Lehman , 1993), es "la función que enlaza al consumidor, al cliente y al 

público con el experto en mercadotecnia, a través de la información”  

 Según la misma asociación esta  información permite establecer cuáles son las 

oportunidades y problemas de mercadotecnia para poder establecer acciones 

orientadas a verificar el desempeño de la misma, y el proceso. 

 

Al realizarse la investigación de mercados, esta arroja la información que se 

necesita  para afrontar estos problemas, diseña un método útil para recolectar  

información de forma ordenada, analiza estos resultados, y comunica los 

hallazgos con el fin de que se actúe sobre ellos para establecer mejoras.  
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Diagnostico estratégico 

En el diagnostico se debe determinar la distancia existente entre la situación 

actual y la visión común. Como indica (Cevallos , 2008) “mediante el uso de 

metodologías, como el caso del Análisis Causa - efecto, los diagramas de 

secuencia, las percepciones prospectivas, entre otros”. 

 Asimismo se puede decir que el propósito de este análisis es colocar a la 

Organización en relación a la estrategia que ha definido 

A decir de  (Cevallos , 2008) La estructura de este modelo sencilla pero efectiva 

contiene: 

 

1. Escoger las variables más importantes del entorno (identificar variables 

relevantes y variables criticas). 

2. Analizar interacción de la variable con la organización. 

3. Pronosticar el comportamiento o la tendencia de la variable. 

4. Obtener Conclusiones respecto a la interacción de las variables y 

clasificarlas por su grado de influencia. 

5. Categorizar los resultados (F.O.D.A.) 

 

 

Análisis FODA 

El análisis FODA según indica (Cevallos , 2008) “pretende evaluar las 

potencialidades y debilidades internas de la empresa de una organización, así 

como las oportunidades y amenazas presentes en su ambiente externo" 

 Este análisis ayudará a determinar si la organización está capacitada para 

desempeñarse en su medio. 
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Matrices: 

a) Matrices Resumen 

En las que se señalan por campos (Fortaleza, Debilidad, Oportunidad, Amenaza) 

los resultados del análisis anterior, acompañándolos de un ligero comentario que 

tiende a orientar hacia una solución o reforzamiento intuitivos del aspecto. 

b) Matrices de Ponderación 

Donde se medirá el impacto de cada aspecto identificado en la gestión 

organizacional y sobre todo deberán identificarse prioridades sea por urgencia o 

factibilidad. 

c)  Matrices de Acción 

Logrando parametrizar  impactos externos y la capacidad de respuesta interna de 

parte de la organización, buscando capitalizar oportunidades y minimizar riesgos 

del entorno, de acuerdo a la capacidad del negocio. 

a) Matriz Síntesis 

Tratando de resumir de la manera más puntual posible los aspectos 

fundamentales y de prioridad, en los que la organización deberá responder 

adecuadamente. 

b) Matrices de Validación 

Herramientas como PEYEA aplicada al negocio. 

 

Direccionamiento Estratégico 

 

El direccionamiento estratégico permite obtener una perspectiva común y unificar 

criterios para avanzar. Los componentes del direccionamiento son: 

 Definición del negocio 

 Filosofía corporativa 
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Dentro de las estrategias a utilizar en esta empresa se encuentran:  

 

Estrategias competitivas: 

Establecer el producto como diferente al de los competidores, o diferenciarlo del 

producto de un competidor específico, o se puede realizar una promoción especial 

cuando se espera la llegada de un competidor importante. (Hernández & García , 

2000, pág. 71) 

 

Estrategias de distribución, penetración y cobertura: 

Determinar en qué zonas deben redoblarse los esfuerzos, si se necesitan nuevos 

almacenes, el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetración 

adecuada en los mercados existentes y en los nuevos" (Hernández & García , 

2000, pág. 73) 

 

 

Estrategias de promoción: 

Según los mismos autores "Las promociones se realizan para cubrir necesidades 

concretas en un período de tiempo limitado”  Las maniobras para promocionar 

determinarán los espacios principales a considerar a continuación en el plan de 

marketing. (pág. 73) 

 

 

Evaluación financiera: 

La Evaluación Financiera de Proyectos es el proceso mediante el cual una vez 

definida la inversión inicial, los beneficios futuros y los costos durante la etapa de 

operación, permite determinar la rentabilidad de un proyecto. 

( UAEH , S.F) 
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CAPITULO II 
 

ANALISIS SITUACIONAL 

 

2.1 ANÁLISIS EXTERNO 

El análisis externo determina los elementos de mayor importancia que afectan a la 

empresa de manera positiva o negativa, y a la vez se identifica las oportunidades 

o amenazas, enfatizando un análisis directo de las variables como son el 

Macroambiente y el Microambiente (Sainz, 2009). 

 

2.1.1 ANÁLISIS DEL MACROAMBIENTE 

 

Con este análisis se determina cuáles son las características de los factores que 

son ajenos al control de las organizaciones, pero que afectan sus indicadores de 

desempeño (Ortegón, 2007). Para la empresa "PIKOFINO S.A" se va a proceder 

a realizar el análisis de los siguientes factores: 

 Factor económico 

 Factor político   

 Factor legislativo    

 Factor social 

 Factor tecnológico 

 Factor ambiental 
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2.1.1.1    FACTOR ECONÓMICO 

 

El tipo de economía que se maneja en el Ecuador tiene una relación directa con el 

desarrollo económico de la empresa por lo cual en el análisis de éste factor se 

verán las siguientes variables económicas: inflación, tasas de interés, balanza 

comercial, P. I. B., Dólar vs. Yuang, tributación, aranceles, T. L. C, entre otros 

 

• INFLACION 
 

El indicador económico de la Inflación está dado por la variación que se genera en 

el índice de precios al consumidor. Este índice mide los cambios en los precios de 

los productos y servicios de la canasta básica, es decir, aquellos que son de 

primera necesidad. El siguiente cuadro y gráfico muestra la inflación generada en 

el Ecuador, desde el año 2.001 hasta abril del 2.006. 

 

 
Tabla 1. Inflación anual en porcentajes 

Período   Inflación 

2001 22,4 

2002 9,4 

2003 6,07 

2004 1,95 

2005 3,14 

Ene-06 3,37 

Feb-06 3,82 

Mar-06 4,23 

Abr-06 3,43 

Fuente y elaboración: www.ildis.org.ec 
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Gráfico 7. Inflación anual en porcentajes 

Fuente: Elaboración. ildis.org.ec 

 

La inflación en el Ecuador se ha estabilizado desde la adopción del sistema 

económico de dolarización, ya que si se comparan los ingresos de las familias con 

los precios del mercado, se tiene como resultado que la capacidad de compra se 

mantiene constante, lo cual es notorio en la inflación dada desde el año 2004 

hasta los 4 primeros meses del año 2006, que varía en un margen menor al 5%, 

manteniéndose en un dígito. 

 

Connotaciones Gerenciales 

Al analizar la inflación acumulada en el país se pueden identificar las siguientes 

connotaciones para la empresa: 

 

Oportunidades: 

 Estabilidad en los costos de producción y en los precios de venta.  

  Estabilidad en el poder adquisitivo de los clientes. 
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TASAS DE INTERÉS 

 

Es el precio del dinero en el mercado financiero, se otorga al pago por intereses 

generados en el uso de recursos ajenos, o a su vez, es el rendimiento que se 

obtiene al captar o colocar recursos monetarios por parte de las instituciones 

financieras (Parkin, 2007). 

 

La tasa de interés activa, que es el precio que cobra una institución financiera por 

el dinero que presta en las colocaciones, y la tasa de interés pasiva; que es el 

precio que se recibe por depósitos realizados en las instituciones financieras, para 

ellos llamadas captaciones. Se consideran estos dos tipos de tasas por ser de 

mayor incidencia en el giro del negocio. 

 

El siguiente cuadro y gráfico muestra las tasas de interés generadas durante el 

año 2001 hasta el mes de abril del 2006 en el Ecuador. 

 

Tabla 2. Tasas de interés en porcentajes 

TASAS DE INTERES 

REFERENCIALES 

Período Pasiva Activa 

2001 5,05 15,1 

2002 4,97 12,77 

2003 5,51 11,19 

2004 3,92 7,65 

2005 4,3 8,99 

Ene-06 4,26 8,29 

Feb-06 4,16 8,76 

Mar-06 3,93 8,9 

Abr-06 4,21 8,11 
 

Fuente y elaboración: www.ildis.org.ec 

http://www.ildis.org.ec/
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Gráfico 8. Tasas de interés referenciales 

Fuente y elaboración: www.ildis.org.ec 

Las tasas de interés son clave en el sector privado debido a la búsqueda de 

financiamiento y en otros casos de inversión, influyen directamente en la Liquidez 

de la empresa. 

Se observa que la tasa activa a partir del año 2.001 disminuye de un 14.52% a un 

8.11 % en el mes de abril del año 2.006. Para el caso de la tasa pasiva se ha 

mantenido casi constante desde el año 2005, donde se registra un 4.30%, hasta 

abril del año 2006 con 4.21%, tomando en cuenta que la variación más 

significativa es de 3.93% en el mes de marzo del mismo año. 

 

Connotaciones Gerenciales 

Al analizar el comportamiento de las tasas de interés se tiene las siguientes 

connotaciones para la empresa: 

Oportunidad: 

 Ingresos poco variables al realizar inversiones financieras.  

Amenaza: 

 Mayor costo financiero al momento de realizar préstamos.  

 

http://www.ildis.org.ec/
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BALANZA COMERCIAL 

 

Es el registro de las transacciones realizadas por el Ecuador con el resto del 

mundo, de donde se destaca dos cuentas principales como son: la cuenta 

corriente y la cuenta de capital. 

 

El siguiente cuadro y gráfico muestra la Balanza Comercial generada durante los 

últimos años en el Ecuador: 

 

Tabla 3. Balanza comercial en millones de dólares 

 2000 2001 2002 2003 2004 
I  SEM. 

 
2005 

Exportaciones 5056,7 4781,5 5198,3 6380,8 7910,4 4681,7 

Importaciones -3657,4 -5178,7 -6196 -6294,4 -7497,3 -4434,5 

BALANZA 
COMERCIAL 

1399,3 -397,2 -997,7 86,4 413,1 247,2 

Fuente y elaboración: www.ildis.org.ec 

 

 

Gráfico 9. Comportamiento del comercio exterior en millones de dólares 

Fuente: BCE. Boletín Mensual 

http://www.ildis.org.ec/
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Es importante analizar la Balanza Comercial, la misma que está dada por las 

exportaciones e importaciones, por ser un punto de referencia para la empresa, 

donde se tiene lo siguiente: 

Es notorio que la balanza comercial refleja un saldo positivo del año 2003 al 

primer semestre del año 2005, lo que indica que las exportaciones son mayores 

que las importaciones, considerándose aspectos muy importantes como los altos 

precios en el barril de petróleo. 

Las Importaciones han tenido variaciones significativas desde el año 2000 al año 

2004, pero con una tendencia hacia la alza, un principal motivo es el incremento a 

las importaciones de productos provenientes de la República Popular China. 

Se puede identificar que en la balanza comercial existe una discontinuidad en su 

comportamiento, generado en el periodo del año 2001 al año 2005, ya que en 

ocasiones las importaciones son mayores a las exportaciones o viceversa. 

 

Connotaciones Gerenciales 

 

En el análisis de la balanza de pagos, y en especial, lo que se refiere a la balanza 

comercial, tenemos las siguientes connotaciones para la empresa. 

 

Amenaza: 

 Mayor riesgo de nuevos competidores al no existir barreras de ingreso en 

las importaciones. 

 

P. I. B. 

El Producto Interno Bruto establece el valor monetario de los productos, ya sean 

de bienes o servicios finales, producidos por la economía del Ecuador en un 

determinado periodo de tiempo. 
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Cabe destacar que el P.I.B está compuesto por la participación porcentual de 

cada rama de actividad o sector económico, dando un total de los productos 

producidos en el país. 

 

Se destacan los principales sectores productivos que son de aporte al P.I.B como: 

la industria manufacturera y la industria del comercio, siguiendo con el sector 

agropecuario, sector petrolero y minero y la actividad del transporte. 

 

La empresa PIKOFINO S.A por encontrarse dentro del sector comercial aporta un 

porcentaje al PIB, aspecto sujeto de análisis en el siguiente cuadro 

 

Tabla 4. PIB real en el sector comercial en millones de dólares  

AÑOS COMERCIO 

2001 2.603 

2002 2.649 

2003 2.731 

2004 2.815 

2005 2.969 

Fuente: Banco Central del Ecuador. Boletín Mensual. 

Elaboración: Dirección Nacional de Estudios. 

 

El siguiente gráfico del PIB REAL, muestra la relación existente entre todos los 

sectores que intervienen en la actividad económica del Ecuador, las mismas que 

han sido generadas durante los últimos años en el Ecuador: 
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Gráfico 10. PIB real por actividad económica en millones de dólares 

Fuente: Banco Central del Ecuador. Boletín Mensual. 
Elaboración: Dirección Nacional de Estudios 

El sector del Comercio, es de interés para la empresa PIKOFINO S.A, por ser la 

actividad económica en la que se desenvuelve. Siendo esta actividad la segunda 

más importante en la participación de aporte al P.I.B. 

Se evidencia una inestabilidad en el P.I.B, dada por las variaciones de cada 

actividad en los últimos años, lo cual indica un difícil crecimiento sostenible en el 

país, se puede notar que el P.I.B Real en el año 2005 en el sector comercial es de 

2.969 millones de dólares. 

El crecimiento del P.I.B en los últimos años identifica que su tendencia es al alza, 

como muestra el cuadro y el gráfico, donde los valores y porcentajes de 

aportación de cada sector, y en especial el del comercio han ido aumentando, por 

lo cual se da la siguiente connotación para la empresa 

 

Connotaciones Gerenciales 

Oportunidad: 

 Porcentajes y valores del PIB con tendencia al alza que incide en el 

aumento de la demanda. 



27 

 
DOLARIZACIÓN. 

La dolarización es un proceso por el cual se adopta una moneda extranjera para 

que reemplace al dinero doméstico (Luna, 2007), que en el caso del Ecuador fue 

reemplazo el sucre por el dólar. 

Un propósito de carácter financiero al adoptar el dólar como moneda nacional fue 

bajar la inflación a un dígito, junto con una reducción de las tasas de interés, lo 

cual en la actualidad se está dando, pero a su vez repercute en un mayor 

aumento de importaciones, en vista de que existen países con una moneda de 

poder adquisitivo menor en relación al dólar. 

La implementación del dólar en el Ecuador produjo efectos positivos en la 

empresa PIKOFINO S.A, dado que el tipo de cambio presente no encarece el 

precio de los productos importados. 

Connotaciones Gerenciales 

La dolarización en la empresa PIKOFINO S.A ha producido la siguiente 

connotación: 

Oportunidad: 

 Tendencia de inflación a la baja con una constancia en precios, y un poder 

adquisitivo mayor en productos importados. 

DÓLAR VS. YUANG 

Debido a que ciertos productos son importados desde la República China, se da 

la importancia de comparar el diferencial cambiario entre el dólar y el yuang, 

destacando los efectos económicos que atacan a la empresa PIKOFINO S.A. 

 

El siguiente gráfico muestra la evolución del tipo de cambio entre las dos 

monedas en un periodo de 2 años: 
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Gráfico 11. Evolución del tipo de cambio Dólar vs. Yuang de 1 Dólar base 

Fuente: Banco Central del Ecuador. Boletín Mensual. 
Elaboración: Dirección Nacional de Estudios 

 

El tipo de cambio del yuang respecto al dólar estadounidense en el mes de julio 

del 2.004 es de 8,28, con una constancia hasta el mes de agosto del 2005 donde 

existen variaciones poco representativas, a partir de esta fecha se dan 

variaciones en los siguientes meses llegando al mes de junio del 2006 a 8.00, 

yuanes por dólar. 

 

Esta política de paridad hace que China abarate sus productos por lo que su 

moneda tiene menor valor que el dólar, pero la variación existente hace que 

desde agosto del 2.005 se reciba menos yuanes por la misma cantidad de 

dólares. 

 

Connotaciones Gerenciales 

 

Al observar el comportamiento del yuang se puede observar que el dólar es fuerte 

en comparación al yuang, por lo que se da la siguiente connotación para la 

empresa: 
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Oportunidad: 

 Se pagan menos dólares por las importaciones chinas de la empresa 

PIKOFINO S.A. 

 

TRIBUTACIÓN. 

 

Es el conjunto de las obligaciones que tienen los ciudadanos o empresas, las 

mismas que se deben realizar sobre: rentas, propiedades, mercancías, servicios, 

y otros, con el fin de brindar un beneficio al estado, para que se pueda lograr su 

sostenimiento y el suministro de servicios (Aguiar, 2011) 

 

El siguiente gráfico muestra la evolución del I.V.A, en su recaudación hasta 

octubre del 2.005 

 

 

Gráfico 12. Recaudaciones tributarias en millones de dólares 

Fuente y Elaboración: Servicio de Rentas Internas 

Las obligaciones que presentan las empresas comerciales con el estado están 

elaboradas bajo normas y leyes expedidas por organismos de control interno 

como el S.R.I, que tiene al I V A  como el mayor aportador de las recaudaciones 

tributarias representando el 55% de los tributos totales generados en el año 
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2.005, destacando el aumento paulatino de la captación de impuestos como el 

IVA,  teniendo una proyección hacia el alza. 

Connotaciones Gerenciales 

Oportunidad: 

 Creación de una cultura tributaria justa y óptima, en el cumplimiento de las 

obligaciones impositivas. 

 

ARANCELES 

 

Las operaciones efectuadas al momento de realizar una transacción, demanda 

que se cumpla con requisitos obligatorios hacia el estado, los mismos que se dan 

a través del pago de aranceles (impuestos) en el momento de desaduanizar los 

productos importados (Tacsan, 2007). 

El siguiente gráfico muestra la evolución en las importaciones hasta octubre del 

2.005 

 

Gráfico 13. Importaciones (en millones de dólares) 

Fuente y Elaboración: Banco Central del Ecuador 

 

Las adquisiciones en el Ecuador de productos chinos han tenido un mayor 

desenvolvimiento, los mismos que tienen cantidades de 3.721,2 millones de 
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dólares en el año 2.000, pasando por cifras mayores en los siguientes años, como 

es el caso del año 2.005, que hasta septiembre existieron importaciones de 

7.004,8 millones de dólares, esto se presenta por el cambio de moneda dada 

entre el sucre y el dólar, teniendo un impacto en el mayor número de 

importaciones, por una moneda más dura en el Ecuador lo que influye 

directamente en los aranceles. 

 

Connotaciones Gerenciales 

Amenaza: 

 Tendencia a la elevación del precio en operaciones de legalización y 

nacionalización de los productos importados 

T.L.C 

Es el tratado de libre comercio que establece un marco internacional para las 

negociaciones, en el que se pautan reglas y normas para el libre intercambio de 

productos e inversiones, consolidando el acceso a los bienes y servicios entre los 

países negociadores (Falconi, 2007). 

El siguiente gráfico muestra la evolución en las exportaciones del Ecuador hacia 

EE.UU. 
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Gráfico 14. Exportaciones a EE.UU. en millones de dólares 

Fuente y Elaboración: Banco Central del Ecuador 

Estado Unidos es el primer socio comercial del Ecuador, por recibir en su 

mercado el 47% de las exportaciones ecuatorianas totales, razón por lo cual 

3.298 millones de dólares fue la cantidad de dinero que ingresó al país por las 

exportaciones realizadas a los Estados Unidos en el año 2.004, y hasta 

septiembre del año 2.005 fue de 3.483,10 millones de dólares, como se aprecia 

en el gráfico. 

El Tratado de Libre Comercio para la empresa PIKOFINO S.A es un factor muy 

importante a considerar, ya que por un lado se tiene la oportunidad de 

permanecer en el mercado con nuevos productos, y por otro lado existe el ingreso 

de nuevos competidores, por la no existencia de barreras de entrada en este 

sector. 

 

Connotaciones Gerenciales 

El TLC para la empresa PIKOFINO S.A presenta dos tipos de connotaciones en 

función del análisis antes mencionado: 
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Oportunidad: 

 Mayor  poder  adquisitivo,   reducción  de  costos  en productos importados 

y eliminación de aranceles con potenciales exportaciones. 

Amenaza: 

 Incremento en el número de competidores por la libre circulación de 

productos. 

 

2.1.1.2    FACTOR POLÍTICO 

ANÁLISIS DE GOBERNABILIDAD 

Es importante el análisis de este factor para identificar la relación ejercida por los 

gobiernos de turno en la regulación con los sectores productivos del país. 

El siguiente cuadro señala los representantes del poder ejecutivo en los últimos 

10 años. 

 

Tabla 5. Gobernantes del Ecuador 1996-2006 

NOMBRE PERIODO CARÁCTER MOTIVO DE SALIDA 

Abdala Bucarán 
Ortiz 

10 Ago 1996 -7 
Feb 1997 

Constitucional 
Por incapacidad por el 
Congreso Nacional 

Fabián Alarcón 
Rivera 

7 Feb 1997 - 10 
Agosto 1998 

Interino Elecciones Presidenciales 

Jamil Mahuad 
10 Agosto 1998-

21 Ene 2000 
Constitucional 

Destitución por el 
movimiento indígena y 
militar 

Gustavo Noboa 
22 Ene 2000-15 

Ene 2003 
Constitucional Elecciones Presidenciales 

Lucio Gutiérrez 
15 Ene 2003-20 

Abr 2005 
Constitucional 

Destitución por la 
ciudadanía quiteña 

Alfredo Palacio 
20 Abr2005-

hasta la fecha 
Constitucional   

Fuente: Ecuador su realidad, Fundación José Peralta  

Elaborado: Autor 
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El gobierno de Abdala Bucarán estuvo caracterizado por la corrupción en la que 

se desarrollaba su mandato, destacando que su principal motivo de salida fue la 

incapacidad de gobernar, 

A continuación de este gobierno viene el interinazgo de Fabián Alarcón, 

caracterizándose por un periodo de gobierno que profundizó aún más la crisis 

económica que atravesaba el país. 

En secuencia a estas anomalías en el gobierno, interviene en el poder Jamil 

Mahuad, el cual es de carácter constitucional. 

Se da la destitución de este ex presidente, a través de movimientos indígenas y 

militares, ocasionando que Gustavo Noboa, ex vicepresidente, tome posesión del 

Gobierno. 

 

A continuación se dan elecciones en el país que posesionan a Lucio Gutiérrez 

como el nuevo presidente de los ecuatorianos. 

 

La mala administración del Gobierno por parte de Gutiérrez ocasiona su 

destitución, dada por la ciudadanía quiteña, ocasionando que Alfredo Palacio 

ocupe la Presidencia el 20 de Abril del 2.005. 

 

La inestabilidad gubernamental del Ecuador ha provocado varios problemas, 

como; aumento en el Riesgo País, imagen negativa a nivel internacional, menos 

inversión extranjera y otros, estas destituciones fueron inducidas por movimientos 

sociales, lo que ha hecho notar que en un periodo de 10 años, el mismo que va 

desde el año 1.996 al año 2.006 se tengan 6 gobernantes, y que en la actualidad 

el gobierno sea ocupado por el Doctor Alfredo Palacio, quien ascendió al lugar de 

presidente luego de la destitución de Lucio Gutiérrez. 

Esto deja evidenciar que en el país no se cumple, y no se deja cumplir con los 

periodos constitucionales que le corresponde a cada gobernante, 
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desprendiéndose cada gobierno del poder, por la falta de un gobierno idóneo para 

el Ecuador 

 

Connotaciones Gerenciales 

 

Amenaza: 

 Inestabilidad Gubernamental en un constante cambio de gobiernos, y por 

ende variación en las respectivas políticas tributarias y aduaneras. 

 

2.1.1.3    FACTOR LEGISLATIVO 

 

Dentro del ámbito legal se encuentra que el país posee un sistema legislativo 

ineficiente, debido a que las leyes no son elaboradas con un objetivo claro, con lo 

cual se dé una buena interpretación de las mismas. 

 

En algunos casos existen leyes que se contradicen unas a otras, por lo que los 

entendidos en la materia las interpretan como a ellos mejor les parece a beneficio 

personal. 

 

Algunas de las leyes que inciden directamente en la empresa, se las nombra a 

continuación: 

 

 Código tributario y ley de régimen tributaria interna (impuestos) 

 Código de Trabajo (empleados). 

 Legislación Laboral (en forma general). 
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El País requiere de un arduo trabajo, ya que existe la necesidad de crear leyes 

que beneficien las normativas de los procesos empresariales, tanto para los 

directivos como para los empleados de las empresas, con la finalidad de 

regularizar normas y leyes. 

 

Connotaciones gerenciales 

Amenaza: 

 Falta de seguridad jurídica con un riesgo en el amparo legal, al momento 

de que la empresa se encuentre en procesos de justicia. 

 

2.1.1.4    FACTOR SOCIAL 

 

Permite conocer cuál ha sido el comportamiento del ente consumidor, y sus 

diversos ambientes en el que se desarrolla, destacando los cambios del mismo, 

que influyen de manera directa en la elasticidad de la demanda generada hacia la 

empresa, de donde se desprenden los que se consideran principales para el 

presente estudio como son: 

 

 Población Económicamente Activa (PEA) 

 Desempleo 

 Subempleo 

 Migración 

 Riesgo País 

 Salario Mínimo Vital (SMV) 

 

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA 
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Se refiere a la población que se encuentra desarrollando sus habilidades y 

capacidades de trabajo dentro del mercado laboral, teniendo características de 

capacidad física y legal, para ejecutar funciones o vender su fuerza de trabajo 

(OIT, 2005). 

 

A continuación se muestra un cuadro en el sé que indican las cifras del PEA 

generadas en los últimos años en el Ecuador. 

 

Tabla 6. Población total y PEA 

AÑOS 
POBLACION 

(PROY) 
PEA 

2001 12.156.608 6.563.224 

2002 12.660.728 5.788.242 

2003 12.842.578 5.960.392 

2004 13.026.891 6.132.542 

2005 13.215.089 6.309.664 

2006 13.408.270 6.491.902 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
  
Elaboración: Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales 
 

 

Se debe tener en cuenta que el PEA ha disminuido del año 2.001 al año 2.002, 

por problemas sociales como la migración, donde nuestra mano de obra se dirige 

hacia países del exterior, lo que ocasiona que disminuya el desempleo en el país, 

y no por factores estructurales de beneficios dados por parte del gobierno. 

 

Luego el PEA aumenta en los últimos años, a 5.960.392 en el 2.003 y para el año 

2004 sigue subiendo hasta colocarse en 6.132.542, lo cual indica que hay un 

mayor número de personas económicamente activas. 
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Connotaciones Gerenciales 

Amenaza: 

 Escasa disponibilidad de mano de obra nacional 

 

DESEMPLEO 

Es la parte proporcional de la población económicamente activa que se encuentra 

involuntariamente inactiva. Y teniendo los requisitos para desempeñar sus 

funciones laborales se encuentra en el desempleo (ONU, 2007). 

 

El siguiente cuadro y gráfico muestra los valores del desempleo generados en el 

Ecuador en el transcurso de los últimos años. 

Tabla 7. Desempleo en porcentajes 

 
Fuente: INEC 
Elaboración: Dirección Nacional de Estudios 

 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Enero 16,80        10,80      8,40          8,20          11,40        11,50        10,20        

Febrero 17,00        12,40      8,80          10,90        10,30        12,00        10,60        

Marzo 16,10        12,10      8,90          10,50        11,90        11,10        10,20        

Abril 15,70        11,50      8,70          10,70        12,10        10,60        10,30        

Mayo 14,90        10,60      9,20          10,00        11,50        10,60        10,20        

Junio 14,10        10,40      8,50          10,00        10,50        11,00        10,50        

Julio 13,10        10,40      8,00          10,00        9,90          11,10        10,60        

Agosto 13,10        10,50      9,00          9,60          10,80        11,00        11,00        

Septiembre 13,20        10,50      9,20          10,10        11,30        10,80        10,80        

Octubre 13,20        9,50          8,90          9,30          11,10        9,80          10,60        

Noviembre 11,70        8,20          8,40          9,30          11,00        9,70          10,80        

Diciembre 10,30        8,10          7,70          9,30          9,90          9,30          10,20        

Anual 14,10        10,42        8,64          9,83          10,98        10,71        10,00        

MESES
DESOCUPACIÓN
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Gráfico 15. Desocupación 

Fuente: INEC 

 
 

Los datos anteriores indican una tendencia variable, la cual es hacia la alza o a su vez 

hacia la baja, en vista de que hay años como el 2.000 en que la desocupación es muy alta 

en relación a otros años, como el 2.002 por ejemplo, en el que disminuye notablemente la 

desocupación, teniendo como razón principal un mayor incremento en la fuga de mano de 

obra al exterior. 

 

Para el año 2005 y 2006 se nota una tendencia al alza que es generada por una falta de 

fuente de trabajo regular en el país. 

 

Connotaciones Gerenciales 

Amenaza: 

 Falta de ingresos económicos para la compra de los productos con una 

disminución en el poder adquisitivo. 
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SUBEMPLEO 

 

Se da cuando las personas que tiene capacidad para trabajar reciben ingresos 

más bajos que el salario mínimo vital, o a su vez no reúne la cantidad de horas 

laborales adecuadas en la semana (ONU, 2007), que para el caso de Ecuador 

son de cuarenta horas. 

El siguiente cuadro y gráfico muestra las cifras de subempleo generadas en los 

últimos años en el Ecuador. 

 

Tabla 8. Subempleo 

 
Fuente: INEC 
Elaboración: Dirección Nacional de Estudios 

  

MESES 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Enero 46,50        56,70        41,10        32,10        43,20        45,40        45,60        

Febrero 44,20        55,50        35,90        54,10        39,20        45,20        46,60        

Marzo 48,80        53,30        32,70        50,00        42,90        48,20        51,30        

Abril 41,80        50,90        32,10        49,70        46,20        47,30        48,50        

Mayo 59,90        50,90        31,90        48,80        43,30        51,30        46,60        

Junio 58,20        47,90        30,50        47,80        42,40        48,50        47,10        

Julio 61,20        45,70        29,80        49,30        42,00        46,60        49,20        

Agosto 57,80        43,40        28,40        48,80        42,30        46,30        47,33        

Septiembre 54,60        41,90        30,90        47,50        42,20        45,30        46,60        

Octubre 62,20        47,40        39,50        47,80        42,60        47,60        51,30        

Noviembre 54,10        40,40        30,90        47,50        42,70        47,10        51,30        

Diciembre 49,90        34,90        30,70        45,80        42,50        49,20        48,50        

Anual 53,27        47,41        32,87        47,43        42,63        47,33        46,60        

SUBOCUPACIÓN
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Gráfico 16. Subempleo 

Fuente: INEC 

 
 

 

Los resultados que arroja el cuadro y el gráfico en el subempleo presentan 

constantes variaciones, ya que en años su tendencia es a la baja para después 

tener una tendencia hacia la alza, lo cual se da por varios motivos como trabajos 

de medio tiempo y remuneraciones bajas. 

 

Connotaciones Gerenciales 

Oportunidad: 

 Ingresos más bajos que el salario mínimo vital de clientes potenciales. 
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MIGRACION 

 

Se da cuando existe un movimiento poblacional del país natal hacia un país del 

extranjero, con propósitos de establecerse en el país foráneo para encontrar; 

residencia, trabajo, estudio u otros (Herrera, 2006). 

Los siguientes gráficos muestran las cifras de migración que se presentaron en el 

Ecuador en los últimos años. 

 

 

Gráfico 17. Distribución según grupo de edades en porcentajes 

Fuente y Elaboración: Investigación del Proceso Migratorio del Distrito 

Metropolitano de Quito 

Es notorio que los porcentajes de mayor distribución de edades, se dan entre los 

23 y 37 años, siendo estas las personas emigrantes de mayor número, como se 

muestra en el gráfico. Este problema social a provocado la migración paulatina y 

constante de ecuatorianos repartidos en varios países, como por ejemplo: 

España, Estado Unidos e Italia, que son los de mayor preferencia llegando a 

cifras de alrededor de 1.500.000 ecuatorianos residentes en el Exterior. 
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Esto indica el aumento que se genera en la migración de los ecuatorianos hacia 

países del extranjero, lo cual incide de forma paralela en el aumento de remesas, 

las mismas que son entregadas a los familiares residentes en el Ecuador. 

 

Connotaciones Gerenciales 

 

La mano de obra ecuatoriana ha migrado hacia otros países haciendo que la 

producción de estos aumente, pero por haber dejado familiares en el Ecuador 

envían un porcentaje alto de sus ingresos hacia el país, obteniendo como 

beneficio las remesas que ingresan para efectos de reactivación económica. 

 

Amenaza: 

 Disminución de mano de obra operativa y personal calificado.  

 

RIESGO PAÍS 

 

Este índice revela la atractividad y seguridad que tiene nuestro país para captar 

capitales extranjeros, lo cual indica que el precio por arriesgarse a realizar 

negocios en un determinado país; como por ejemplo el Ecuador, es más alto o 

menos alto, destacando que cuando el riesgo es más alto existen menos 

proyectos de inversión, ya que la rentabilidad no es acorde con los fondos 

colocados (Lindao, Erazo, & González, 2009). 

 

A continuación el gráfico muestra la variación existente en el indicador del Riesgo 

País que se ha generado en el mes de mayo del año 2006. 
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Gráfico 18. Riesgo País, mayo 2006 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
 

A finales del mes de Mayo e inicios de Junio del 2.006, el riesgo país se colocó en 

un mínimo de 457 puntos, para luego llegar a un máximo de 524 puntos siendo 

éste el rango con el que se ha manejado el riesgo país en el Ecuador. 

Se observa que tendencia del índice del Riesgo País, es a la alza.  

 

Connotaciones Gerenciales 

 

Se identifican las siguientes connotaciones con respecto al Riesgo País: 

 

Amenaza: 

 Generación de desconfianza en los proveedores internacionales por un 

riesgo país alto. 
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SALARIO MÍNIMO VITAL 

 

Se da por la remuneración que entrega un empleador a su empleado, siendo esta 

la cantidad mínima que por ley debe pagar. 

 

En el siguiente cuadro se indica los valores correspondientes a cada año en las 

remuneraciones y componentes salariales de los últimos años. 

 

Tabla 9. Salario unificado y componentes salariales 

Salario unificado y componentes salariales en proceso de unificación 

Dólares 

Años Mes 
Remuneraciones 

unificadas 
Décimo 
Tercero 

Décimo 
Cuarto 

Componentes 
salariales 

Total 
Salario 
real (*) 

2001 Diciembre 85.65 83.23 - 32.00 200.88 19.1 

2002 Diciembre 104.88 103.28 - 24.00 232.16 20.2 

2003 Diciembre 121.91 120.50 - 16.00 25.84 21.2 

2004 Diciembre 135.60 134.50 - 8.00 278.10 22.4 

2005 Diciembre 150.00 148.80 - - 298.80 23.1 

2006 Enero 160.00 - - - 160.00 12.3 

2006 Febrero 160.00 - - - 160.00 12.2 

(*) En función del índice de Precios al Consumidor del Área Urbana, IPC de cada mes. 

 
Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Boletín Anuario 
Elaboración: Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales, ILDS 
 

 

La remuneración que percibe cada persona ha ido aumentando paulatinamente al 

final de cada año, desde el año 2.000, en este año la remuneración total fue de 

200,88 dólares, y hasta febrero del 2.006 es de 160 dólares. 

 

El aumento gradual que ha tenido la remuneración total permite que las personas 

destinen un mayor porcentaje de sus ingresos a la adquisición de su vestimenta, y 

por otro lado, se tiene que la empresa PIKOFINO S.A al momento de pagar los 

salarios, se va encontrar con mayor desembolso de los mismos. 
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Connotaciones Gerenciales 

Oportunidad: 

 Mayor poder adquisitivo del consumidor al aumentar su remuneración.  

 

Amenaza: 

 Aumento de sueldos y salarios en el pago que desembolsa la empresa. 

 

2.1.1.5    FACTOR TECNOLÓGICO 

 

Los adelantos de la tecnología influyen de manera directa en la productividad del 

trabajo, en vista de que al constar con un equipo de alta tecnología se puede 

garantizar procesos de ejecución compleja en un menor tiempo de aplicación. 

La aplicación de un factor tecnológico en la empresa PIKOFINO S.A, ayuda en la 

agilidad de sus procesos operativos, con mayor incidencia en el de 

sistematización, ya que requiere procesos de contabilidad manejada a través de 

programas. 

 

Se destaca la aplicación de una tecnología media, que permita realizar las 

operaciones en un menor tiempo, sin necesidad de una tecnología de punta para 

sus procesos. 

 

Connotación Gerencial 

Oportunidad: 

 Aplicación de la tecnología actual en la empresa.  
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2.1.1.6    FACTOR AMBIENTAL 

 

Es un derecho que tienen las personas a vivir en un ambiente sano, sin 

contaminación y ecológicamente equilibrado, donde se debe preservar el medio 

ambiente, conservar los ecosistemas, la biodiversidad y el patrimonio genético del 

país. 

 

La preservación de un ambiente sano es para PIKOFINO S.A, un aspecto 

prioritario, donde se tiene relación directa con los desperdicios, por eso la 

empresa trabaja en la colocación de los símbolos de reciclaje en los productos, 

con las debidas indicaciones en cada uno. 

 

Connotación Gerencial 

Por las indicaciones que PIKOFINO S.A tiene en cada uno de las etiquetas y 

envolturas de los productos se describe las siguientes oportunidades. 

Oportunidad: 

 Contribuir en la mejora del medio ambiente. 

 

2.1.2 ANÁLISIS DEL MICROAMBIENTE 

 

 En el micro ambiente se estudia los factores ambientales ajenos a la 

empresa, estos se trata del mercado, los proveedores. Estos factores 

microambientales nos permiten analizarlos para tratarlos de una manera 

eficaz para el éxito de la organización (Herrscher, 2009).. Los factores que 

se consideran importantes en la empresa PIKOFINO S.A y que conforman 

el microambiente son: 

 Proveedores. 

 Clientes. 
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 Competencia. 

 

2.1.2.1 PROVEEDORES 

Son empresas que se encargan de proveer productos y/o servicios, que para el 

caso de la empresa PIKOFINO S.A son mercancías como software, partes no 

fabrica sus productos. 

 

Se debe considerar que los proveedores pueden ejercer poder de negociación 

sobre las empresas, si amenazan con elevar los precios o disminuir la calidad de 

sus productos 

 

PIKOFINO S.A cuenta con empresas productoras internacionales con las cuales 

realiza negociaciones a través de la importación directa, México, China. 

El siguiente cuadro muestra los proveedores de la empresa PIKOFINO S.A, 

destacando nombres y productos de los mismos: 

Tabla 10. Proveedores nacionales e internacionales  

 
 
Fuente: Empresa “PIKOFINO S.A.” 
Elaborado: Autor 

 

En el mercado internacional existen numerosos y variados proveedores de 

productos referentes software y partes, razón por lo cual estos no se encuentran 

concentrados. 

Grupo Linch
Ofrece un stock completo de repuestos, desde 

un micro chip, hasta una pantalla de 29”

Emumaxbox
Ofrece una gran variedad de software con los 

que se programa a estas máquinas de 

arcade, para hacer más interesantes.

Xpc S.A. 

compumarket
Ofrece Mother board, discos duros, memorias
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Los proveedores son una parte fundamental de la empresa PIKOFINO S.A, por 

ser quienes abastecen de todos los productos que se requieren en el ambiente y 

giro del negocio. 

 

La empresa PIKOFINO S.A cuenta con ventajas y desventajas ai momento de 

adquirir productos en países del exterior, dentro de las ventajas están: 

disponibilidad de productos que no se pueden producir en el país por falta de 

tecnología, adquisición de productos a precios más bajos por la aplicación de 

economías de escala por parte de los proveedores, dentro de las desventajas se 

notan las siguientes; demora en el tiempo de llegada de los productos y 

problemas arancelarios. 

Con los proveedores nacionales se tiene un mayor número de ventajas como; 

mayor disponibilidad de los productos, adquisición de productos en un menor 

tiempo, plazos en los pagos. 

 

Connotaciones Gerenciales 

Se dan las siguientes connotaciones para el análisis de los proveedores con 

respecto a la empresa que posee un poder alto de negociación. 

Oportunidad: 

 Disponibilidad de varios proveedores y exigencia de calidad en los 

productos tecnificados en el extranjero. 

 

2.1.2.2 CLIENTES 

Los principales clientes que la empresa tiene se presentan a continuación: 

 

 Clientes actuales: 
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Son todos los consumidores finales que acuden a los locales de la empresa 

PIKOFINO S.A para la adquisición de máquinas de juegos electrónicos, piezas y 

afines, los mismos que se identifican con la empresa por encontrar las 

necesidades que requieren en un mismo establecimiento. 

 

 Clientes Potenciales: 

Son los consumidores que pueden llegar a adquirir los productos de la empresa 

PIKOFINO S.A en cualquier momento, ya sea por sugerencias de otros clientes, 

por publicidad de la empresa o por presentarse la ocasión en el diario desempeño 

del cliente 

 

La empresa PIKOFINO S.A cuenta con una gran variedad de clientes, lo que 

permite la entrega de sus productos a diferentes segmentos del mercado, los 

mismos que se encuentran en las principales ciudades de la costa ecuatoriana. 

 

PIKOFINO S.A mantiene como clientes a 2000 en su base de datos, los mismos 

que compran máquinas completas, repuestos (botones, palancas, fuentes, 

cableados, pantallas etc...) ya que la vida útil de la mayoría de accesorios es de 6 

meses. 

 

Los clientes son la parte fundamental para la empresa PIKOFINO S.A, por ser el 

eje principal del desarrollo económico en el giro del negocio. Donde el aspecto 

primordial de la empresa PIKOFINO S.A es el satisfacer las necesidades que 

posee el cliente, a través de la presentación de varias opciones en sus productos, 

y a la vez destacando calidad y precio en los mismos. 
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Los precios que la empresa PIKOFINO S.A tiene en sus productos son asequibles 

a segmentos del sector económico medio, razón por lo cual accede a un mayor 

número de clientes. 

 

Connotaciones Gerenciales 

 

Se da la siguiente connotación para el análisis de los clientes con respecto a la 

empresa. 

Oportunidad: 

 Captación de un mayor número de clientes potenciales. 

Un aspecto muy importante a considerar es que conforme crece la Centre las 

empresas, se debe buscar la implementación de herramientas y estrategias; tanto 

gerenciales como de marketing con el propósito de combatir las exigencias de los 

clientes. Y es por eso que se realizó un encuesta para medir la satisfacción de los 

clientes y entre las respuestas más importantes se obtuvo: 

¿Qué grado de satisfacción le proporciona los productos de la empresa 

PIKOFINO S.A? 

 

Gráfico 19. Satisfacción 

Fuente: Investigación de campo, Agosto del 2006 

68% 

17% 

15% 

SATISFACCIÓN 

Alto Medio Bajo
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Esta pregunta mide el grado de satisfacción que se proporciona a los clientes de 

la empresa PIKOFINO S.A con los productos que oferta al mercado. Se destaca 

que la satisfacción que perciben los clientes es alto, la misma que ocupa el 72% 

del total de los clientes encuestados. 

Connotación Gerencial 

Oportunidad: 

 Establecer una mejora continua en la satisfacción que brindan los 

productos. 

 

La calidad del servicio que le proporciona el personal de la empresa PIKOFINO 

S.A es: 

 

 

Gráfico 20. Calidad de servicio 

Fuente: Investigación de campo, Agosto del 2006 
 

La gráfica indica que el 50% de los clientes consideran que la calidad del servicio 

que proporciona el personal de la empresa es buena, tomando en cuenta que 

existe el 11% de clientes que considera que la calidad del servicio es mala. 

20% 

50% 

19% 

11% 

CALIDAD DEL SERVICIO 

Exelente Bueno Regular Malo
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Connotación Gerencial 

Oportunidad: 

 Determinar los productos que no satisfacen los requerimientos de los 

clientes, para mejorar la calidad de los mismos. 

 
2.1.2.3 COMPETENCIA 

 
 

En la actualidad todas las empresas se ven en la obligación de cumplir con sus 

objetivos y resultados, razón por lo cual las organizaciones se vuelven más 

competitivas en busca del logro de una mayor rentabilidad. 

 

 

Se debe identificar las empresas que realizan una competencia directa en el 

sector de comercialización, específicamente en lo que se refiere a los 

distribuidores de máquinas de juegos electrónicos. 

 

 

SECTOR DE COMPETENCIA 

 

Al sector de la competencia se lo puede considerar como fragmentado por la 

cantidad de empresas existentes, sin un mercado meta altamente posicionado, el 

mismo que se caracteriza por barreras de ingreso, ya que el requerimiento de 

capital es alto pero realizable, en la implementación de un negocio de 

características similares. 

 

 

La competencia de PIKOFINO S.A está dado por dos tipos de empresas, las 

mismas que se detallan a continuación las empresas que se las considera como 

mejor consolidadas en el sector, las mismas que se encuentran en las ciudades 
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de Guayaquil y Quito, dadas por la participación de mercado existente de cada 

una de estas, y expuestas la siguiente  tabla: 

 
Tabla 11. Competencia  

EMPRESAS 

Mandital S.A.(Guayaquil) 

CIF (Quito) 

 

Fuente: Empresa “PIKOFINO S.A” 

Elaborado: Autor 

 

2.1.2.3.1      COMPETENCIA POTENCIAL 
 

Se considera competencia potencial a empresas que se manejan en un mercado 

informal, por ser negocios que ofrecen al los clientes igual tipo de productos, pero 

que a su vez tienen una mezcla de productos. 

 

Su importancia radica en el desenvolvimiento que tiene el giro del negocio, ya que 

pueden optar por la especialización de las líneas de software y máquinas, 

convirtiéndose de esta forma en una competencia directa. 

 

Dentro del sector que se encuentra la empresa PIKOFINO S.A existe un gran 

número de competidores potenciales, los mismos que se vuelven amenazas por 

su constante crecimiento. 

 
 

Connotación Gerencial 
 

Amenaza: 
 

 Incremento de empresas competidoras por la barrera de ingreso media. 
 

 Crecimiento de empresas competidoras ya establecidas. 
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Tabla 12. Matriz de evaluación del factor externo 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Nro. OPORTUNIDADES ALTO
IMPACTO 

MEDIO
BAJO

1
Estabilidad en los costos de producción y de los precios de 

venta. *
2 Estabilidad en el poder adquisitivo de los clientes. *
3 Ingresos poco variables al realizar colocaciones financieras. *
4

Porcentajes y valores del PIB con tendencia al alza que 

incide en el aumento de la demanda. *

5

Tendencia de inflación a la baja con una constancia en 

precios, y un poder adquisitivo mayor en productos 

importados.
*

6
Se pagan menos dólares por las importaciones chinas de la 

empresa PIKOFINO S.A.

7
Creación de una cultura tributaria justa y óptima, en el 

cumplimiento de las obligaciones impositivas. *

8

Mayor poder adquisitivo, reducción de costos en productos 

importados y eliminación de aranceles con potenciales 

exportaciones.
*

9
Mayor poder adquisitivo del consumidor al aumentar su 

remuneración. *
10 Aplicación de la tecnología actual en la empresa *
11 Contribuir en la mejora del medio ambiente *
12

Disponibilidad de varios proveedores y exigencia de calidad 

en los productos tecnificados en el extranjero. *
13 Captación de un mayor número de clientes potenciales. *
14 Encontrar nuevos nichos de mercado. *
15

Encontrar el sector adecuado para la implementación de 

nuevas sucursales. *
16

Proporcionar al cliente productos que se caractericen por 

tener el factor calidad. *
17

Establecer una mejora continua en la satisfacción que 

brindan los productos. *
18

Apertura de sucursales con nuevos conceptos en la atención 

al cliente. *
19

Aprovechar las razones de los clientes al efectuar sus 

compras. *
20

Ingresos más bajos que el salario mínimo vital de clientes 

potenciales. *
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MATRIZ DE EVALUACIÓN DEL FACTOR EXTERNO 
 
 

 
 
 
 

2.2    ANÁLISIS INTERNO 

 
 

Este análisis corresponde al estudio de todos los aspectos que conforman los 

factores internos de la empresa, que al implementaros con una adecuada 

organización, permite lograr los objetivos planteados en el horizonte temporal del 

giro del negocio. 

 

2.2.1 CAPACIDAD ADMINISTRATIVA 

 

La administración de la empresa PIKOFINO S.A presenta una estructura 

organizacional formal, en vista de que las funciones y los departamentos están 

definidos técnicamente. 

Nro. AMENAZAS ALTO
IMPACTO 

MEDIO
BAJO

1 Mayor costo financiero al momento de realizar préstamos. *
2

Mayor riesgo de nuevos competidores al no existir barreras

de ingreso en las importaciones. *
3

Tendencia a la elevación del precio en operaciones de

legalización y nacionalización de los productos importados. *
4 Incremento en el número de competidores *

5

Inestabilidad Gubernamental en un constante cambio de

gobiernos, y por ende las respectivas políticas tributarias y

aduaneras.
*

6

Falta de seguridad jurídica con un riesgo en el amparo legal,

al momento de que la empresa se encuentre en procesos de

justicia.
*

7 Escasa disponibilidad de mano de obra nacional. *
8

Falta de ingresos económicos para la compra de los

productos con una disminución en el poder adquisitivo. *
9 Disminución de mano de obra operativa y personal calificado *
10

Generación de desconfianza en los proveedores

internacionales por un riesgo país alto. *
11

Aumento de sueldos y salarios en el pago que desembolsa la 

empresa. *
12

Incremento de empresas competidoras, por la barrera de

ingreso medio. *
13 Crecimiento de empresas competidoras ya establecidas. *
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Por contar con una capacidad administrativa bien estructurada y definida, se 

puede indicar un organigrama funcional, pero el presente caso de estudio, ayuda 

a determinar esta división departamental en relación a la investigación de campo 

aplicada, donde se busca establecer cuál es la más idónea para la empresa, 

razón por lo cual se da el siguiente organigrama. 

 

 
Gráfico 21. Organigrama Empresa Piko Fino 

 

En el gráfico 2.17 se puede observar la estructura estructural de las actividades 

desarrolladas en la empresa PIKOFINO S.A, desprendiéndose tres niveles 

jerárquicos que son: 

 

Nivel Directivo: Gerencia General 

Nivel Ejecutivo: Departamento de Finanzas, Departamento de Ventas y 

Departamento de Producción. 
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Nivel Operativo: Contabilidad y Recursos Humanos 

 

Existen aspectos principales dentro del área administrativa donde se destacan las 

siguientes: 

 

Cultura Organizacional.- 

Se necesita implementar la misión, visión, objetivos, valores y principios de la 

empresa para poder trabajar empleadores y colaboradores, haciendo que estos 

se cumplan en su totalidad. 

 

Infraestructura.- 

Las instalaciones son medianas, por lo que se impide brindar un servicio de mejor 

manera a los clientes, no se ha realizado una departamentalización para tener a 

cada persona en su lugar de trabajo y con la responsabilidad que le corresponde. 

 

Liderazgo.- 

En cuanto a Liderazgo, es quien lleva las riendas de la empresa, es decir que las 

actividades que tienen que cumplir cada uno de los colaboradores las designa el, 

además las decisiones con respecto a la adquisición de productos también son su 

responsabilidad, tiene charlas con el personal  

 

Cuando estos se encuentran en problemas y los ayuda para que puedan tener un 

mejor desenvolvimiento como colaboradoras y como personas.  
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2.2.2 CAPACIDAD FINANCIERA 

 

El campo de las finanzas esta estrecha mente relacionado con economía y 

contabilidad, los gerentes financieros deben extender las relaciones entre estas 

áreas. 

 

Las finanzas de la empresa PIKOFINO S.A tienen funciones que se desempeñan 

de forma estructurada, lo que permite que se realicen tareas técnicas propias de 

un área financiera, como; presupuestos, análisis financieros, balances financieros, 

y otros. 

 

El manejo del área contable esta dado de manera automática con un sistema 

contable, el mismo que permite determinar el departamento de contabilidad, en el 

cual se lleve toda la organización y control de la documentación y transacciones 

de la empresa. 

 

Dentro de los aspectos positivos se encuentra que el buen sistema de cobro de la 

empresa PIKOFINO S.A es de crédito y con menor porcentaje al contado, lo que 

permite que la empresa, tenga cuentas por cobrar y además se dispone de una 

liquidez que beneficia en el pago a proveedores. 

 

PIKOFINO S.A. desde sus inicios no ha requerido de préstamos bancarios, todos 

los bienes y activos han sido adquiridos con capital propio, a excepción de los 

inventarios que han sido financiados directamente por los proveedores que nos 

han otorgado crédito de corto plazo. 

 

A pesar de existir personal capacitado en el área financiera se debe mencionar 

que en la empresa no se ha realizado un análisis presupuestario, sin embargo la 

empresa ha cumplido con los pagos a proveedores. 
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En la parte tributaria no ha tenido problema con el SRI, Municipio, y otras 

entidades estatales, puesto que se ha cumplido con todos los pagos a estas 

entidades. 

 

2.2.3 CAPACIDAD DE SERVICIO 

 

La actividad de la empresa PIKOFINO S.A demanda de un servicio que se 

enfoque en la atención al cliente, por lo cual es necesario hacer un énfasis en 

aspectos relevantes como; técnicas de ventas, servicio al cliente y cadena de 

valor en atención. 

 

La empresa PIKOFINO S.A no cuenta con un enfoque en una atención al cliente, 

la misma que permita que se acceda a un sistema de interrelación directa con el 

mismo, destacando aspectos que estén dentro de una prevenía, pasando por la 

venta y concluyendo en la postventa. 

 

Un aspecto positivo de la empresa, es el conocimiento y la experiencia en 

materias primas adecuadas para la elaboración de productos de buena calidad, 

especificaciones que deben estar presentes en un producto idóneo para la venta 

al cliente. 

 

 

 

2.2.4 CAPACIDAD TALENTO HUMANO 

 

El proceso de administración de recursos humanos es un procedimiento 

permanente que pretende mantener a la organización provista del personal 

indicado, en los puestos convenientes cuando estos se necesitan. 
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PIKOFINO S.A. sin duda alguna tiene una de las mayores fortalezas en el recurso 

humano que posee, pues es gente innovadora, creativa, colaboradora y entre sus 

virtudes es que se están capacitando constantemente. Estas son las razones que 

le han permitido a la organización crecer y dar soluciones efectivas a nuestros 

clientes. 

 

 

Todos los que laboran en la empresa están conscientes de que la satisfacción del 

cliente es su misión, esto lo refleja en el trato y servicio que prestan con 

amabilidad, respeto y garantía, creando una imagen positiva ante sus clientes. 

 

 

El clima y la cultura laboral se dan en un ambiente tranquilo, permitiendo que 

exista amistad y confianza entre empleados y directivos. Esto permite una 

relación de confianza y respeto en todos y cada uno de las personas que forman 

parte de esta empresa. 

 

La comunicación entre los miembros de la empresa es cordial y fluida debido a la 

amistad que se genera en el ambiente laboral, lo que permite se desarrolle un 

lugar tranquilo de trabajo. 

 

El reclutamiento del personal se da a través de entrevistas directas, entre los 

directivos y el aspirante al puesto de trabajo, donde se despejan dudas, tanto del 

empleado como del empleador. La captación de personal se lo da mediante la 

publicación de anuncios en la prensa nacional, cada vez que la empresa necesita 

de este reclutamiento. 

 

Dentro del aspecto salarial se establece el salario mínimo vital, que es el sueldo 

con el que inicia el personal, siendo la empresa quien apoya con el 50% de los 

almuerzos consumidos en un mes, esto durante el primer mes de permanencia en 

el puesto de trabajo, para luego ir ascendiendo en la remuneración económica 

según el desempeño mostrado en la actividad laboral. 
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CAPACIDAD DE COMERCIALIZACIÓN 

 

Para PIKOFINO S.A. la zona donde desempeña su actividad comercial es 

estratégica ya encuentra muy bien ubicada en el centro de Guayaquil, a la cual 

acuden con facilidad los clientes ahorrando tiempo y esfuerzo y además cuentan 

con un stock muy variado de repuestos. Otra ventaja dentro de esta área es que 

prestan un servicio técnico ágil y oportuno. 

 

La publicidad que PIKO FINO S.A realiza en la actualidad es en periódico el 

EXTRA que es distribuido a nivel nacional. 

 

La empresa debe establecer de forma clara la implementación de vías alternas de 

comercialización como por ejemplo; vía Internet y ventas con agentes 

vendedores. 

 

La publicidad también cuenta como un aspecto muy importante en la 

comercialización de los productos de la empresa PIKOFINO S.A, para que de 

esta forma se dé a conocer la empresa y lo que oferta en un mercado más amplio 

y mejor segmentado. 
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Tabla 13. Matriz de evaluación del factor interno 

  

 
Tabla 14. Matriz de evaluación del factor interno 

 

Nro. FORTALEZAS ALTO
IMPACTO 

MEDIO
BAJO

1 Liderazgo a través de experiencia y responsabilidad. *
2 Buen desenvolvimiento entre directivos y personal. *
3 Sistema de cobros bien estructurado *
4 Funciones contables estructuradas *
5 Implementación del sistema contable bien estructurado. *
6 Bajo nivel de cuentas por cobrar. *
7 Fuerte poder de negociación con los proveedores. *
8 Selección adecuada de proveedores. *
9 Estrategias adecuadas para liquidez. *
10

Conocimiento y experiencia de materias primas adecuadas 

para los productos. *
11 Amistad y confianza entre empleados y directivos. *
12 Ambiente laboral amistoso. *

Nro. DEBILIDADES ALTO
IMPACTO 

MEDIO
BAJO

1 No hay definición de procesos. *
2 No hay implementación de una cultura organizacional. *
4 No existe una infraestructura adecuada de las instalaciones. *
5 No existe capacitación en la atención al cliente. *
6 No existen políticas de trabajo bien estructuradas. *
7

Falta de implementación de vías alternas de 

comercialización. *
8 No existe una publicidad estructurada. *
9 Falta de investigación de nuevos mercados. *
10 Falta de manejo en la fuerza de ventas. *
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2.3    ANÁLISIS F. O. D. A. 

 
 

Para determinar con mayor seguridad los estándares administrativos, es 

importante hacer un análisis de fortalezas y debilidades de los recursos de la 

compañía, así como sus oportunidades y amenazas externas, más conocido 

como análisis FODA, este nos proveerá de los insumos necesarios para el 

proceso de planeación estratégica, proporcionando la información necesaria para 

la implantación de acciones y medidas correctivas y la generación de nuevos o 

mejores proyectos de mejora. 

 

 

La previsión de esas oportunidades y amenazas posibilita la construcción de 

escenarios anticipados que permitan reorientar el rumbo de las fortalezas y 

debilidades, y dentro del proceso de planeación estratégica, se debe realizar el 

análisis de cuáles son esas fortalezas con las que cuenta y cuáles las debilidades 

que obstaculizan el cumplimiento de sus objetivos estratégicos, por ello hemos 

visto la necesidad urgente de realizar este tipo de análisis. 

 
 
 
 

2.3.1 MATRICES 

 
 

La herramienta del análisis F. O. D. A. permite emplear dos tipos de matrices, 

como; la Matriz de Potencialidad y Matriz de Vulnerabilidad, con lo cual se va a 

conformar un cuadro de la situación actual de la empresa, con lo cual se obtiene 

un diagnóstico preciso que permite tomar decisiones. 
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MATRIZ DE POTENCIALIDAD 

 
 

Este tipo de matriz confronta Oportunidades con Fortalezas, lo cual permite 

conocer el nivel de las fortalezas internas de la empresa PIKOFINO S.A, con la 

finalidad de alcanzar las oportunidades que presenta el ambiente externo. 

 

Es necesaria la fijación de los siguientes parámetros para el desarrollo de las 

matrices. 

 
Tabla 15. Parámetros de medición y equivalencia  de la matriz de potencialidad  

 

 

 

Alto = 5 Amplia incidencia de la variable

Medio = 3 Relativa incidencia de la variable

Bajo = 1 Poca incidencia de la variable

Parámetros de 

medición
Equivalencia
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Tabla 16. Matriz de potencialidad  

 

 

OPORTUNIDADES

Estabilidad en los costos de produccion y de los 

precios de venta

Estabilidad en el poder adquisitivo de los clientes

Porcentajes y valores del PIB con tendencia al alza 

que incide en el aumento de la demanda

Se pagan menos dólares por las importanciones 

Chinas

Creacion de una cultura tributaria justa y óptima en 

el cumplimiento de las obligaciones impositivas

Mayor poder adquisitivo reduccion de costos en 

productos importados y eliminacion de aranceles 

con potenciales exportaciones
Optimizar menis perdidas con las seguridades de 

antirrobo en los productos

Disponibilidad de varios proveedores y exigencia

Captacion de un mayor numero de clientes 

potenciales

En contrar nuevos nuchos de mercado

Ingresos más bajos que el salerio mínimo vital

Encontrar el sector adecuado para la 

implementacion

Direccionar la fuerza de ventas hacia el segmento 

de clientes que trabaja

Apertura de sucursales con nuevos conceptos en la 

atencion al cliente

Total
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En el cuadro 2.15 se puede observar la matriz de potencialidad que   fortaleza con 

la incidencia que se tiene sobre la oportunidad, cada una con su respectiva 

ponderación. 

 
 

Dentro de las fortalezas de la empresa PIKOFINO S.A se destacan las siguientes. 

 

 Liderazgo a través de experiencia y responsabilidad. 

 

 Sistema de cobros bien estructurado. 

 

 Poder de negociación con los proveedores. 

 

 Conocimiento y experiencia de materias primas adecuadas en productos. 

 

Dentro de las oportunidades de la empresa PIKOFINO S.A se destacan las 

siguientes. 

 

 Se pagan menos dólares por las importaciones chinas de la empresa 

PIKOFINO S.A. 

 

 Encontrar el sector adecuado para la implementación de nuevas 

sucursales. 

 

 Disponibilidad de varios proveedores y exigencia de calidad en los 

productos tecnificados en el extranjero. 

 

Con estos antecedentes se puede calcular el índice de Potencialidad, para 

determinar el porcentaje que brinda el valor total de la matriz: 

 

Índice de potencialidad =  
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Este tipo de análisis indica que existe un 40. % de aprovechabilidad de las 

fortalezas y de las oportunidades que intervienen en el desempeño de la empresa 

PIKOFINO S.A. 

 

MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
 

Este tipo de matriz confronta Debilidades con Amenazas, lo cual permite conocer 

el nivel de las debilidades internas de la empresa PIKOFINO S.A, con la finalidad 

de minimizar las amenazas que presenta el ambiente externo. 
 
 

Es necesaria la fijación de los siguientes parámetros para el desarrollo de las 

matrices. 

Tabla 17. Parámetros de medición y equivalencia de la matriz de vulnerabilidad 

Parámetros de 
medición 

Equivalencia 

Alto = 5 Amplia incidencia de la variable 

Medio = 3 Relativa incidencia de la variable 

Bajo = 1 Poca incidencia de la variable 
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Tabla 18. Matriz de vulnerabilidad 

 
 

AMENAZAS

Mayor  riesgo de nuevos 

competidores al no existir 

Tendencia  a la elevacion del 

precio en operaciones de 

Incremento en el numero de 

competidores por la libre 

Falta de seguridad juridica 

con un riesgo en el amparo 
Flata de ingresos 

económicos para la compra 

de los productos con una 

Sumento de sueldos y 

salarios en el pago que 

desembolsa la empres
Incremento de empresas 

competidoras, por la barrera Crecimiento de empresas 

competidoras ya 

establecidas
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En la tabla 16. se puede observar la matriz de vulnerabilidad que destaca las 

debilidades con la incidencia que se tiene sobre las amenazas, cada una con su 

respectiva ponderación. 

Dentro de las debilidades de la empresa PIKOFINO S.A se destacan:  

 

 No hay definiciones de procesos específicos. Falta de 

 implementación de vías alternas de comercialización.  

  Falta de investigación de nuevos mercados. 

  

Dentro de las amenazas de la empresa PIKOFINO S.A se destacan 

las tres siguientes. 

 

 Incremento de empresas competidoras por barreras de ingreso 

medio. 

 Falta de ingresos económicos para la compra de productos con 

una disminución en el poder adquisitivo. 

 Crecimiento de empresas competidoras ya establecidas 

 

Con estos antecedentes se puede calcular el índice de Vulnerabilidad, para 

determinar el porcentaje que brinda el valor total de la matriz: 

 

 
 

Índice de potencialidad = 
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Este tipo de análisis indica que existe un 38.13% de vulnerabilidad de las 

debilidades y de las amenazas que intervienen en el desempeño de la empresa 

PIKOFINO S.A. 

 

 

2.3.2 SÍNTESIS 

Se puede destacar una síntesis en cada matriz, donde; la matriz de vulnerabilidad 

indica que es importante la implementación de una Planificación Estratégica de 

Marketing, con lo cual se genere una cultura organizacional que cuente con el 

desarrollo de proyectos de fortalecimiento interno como un objetivo prioritario a 

corto plazo. 

 

En la matriz de vulnerabilidad se puede observar las debilidades con las que 

cuenta la empresa PIKOFINO S.A como son; la falta de definición de procesos, 

falta de implementación de vías alternas de comercialización y la falta de 

investigación de nuevos mercados. 

 

Dentro de las amenazas de la empresa PIKOFINO S.A se destacan: el 

incremento de empresas competidoras, por las barreras de ingreso medio y el 

crecimiento de empresas competidoras ya establecidas, lo que permite que se 

vuelva un mercado más competitivo, donde la única salida es la implementación 

de estrategias innovadoras y estructurales, con la finalidad de que la empresa 

PIKOFINO S.A se vuelva más competitiva y gane mayor participación en el 

mercado. 
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CAPITULO III 

 
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO 

 
 

3.1 MISIÓN 

 
 

La Misión describe la naturaleza y el negocio a los cuales se dedica PIKOFINO 

S.A. y es un extracto de la razón de ser de la empresa y describe sus objetivos 

permanentes. Por ello se ha definido la Misión de PIKOFINO S.A. de la siguiente 

manera: 

 

 

MISION 

Somos fabricantes de máquinas de videojuegos, 

cumpliendo con estándares de productividad, para lograr 

reconocido prestigio en el mercado, con una magnifica 

atención y buen servicio. 

 

Fuente: (PikoFino S.A, 2014) 

Elaborado por:  

 

 

3.2 VISIÓN 

 
 

Toda organización necesita un marco de referencia, una filosofía guía, eso es 

visión. Una visión resume lo que la organización quiere llegar a ser o a producir, y 

como lo quisiera lograr. 
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Se debe tener mucho cuidado al formular una visión por que puede afectar 

directamente a las estrategias que serán implementadas, por lo que se debe 

examinar detenidamente junto con los valores preferenciales. 

 

Si consideramos que la visión se constituye en el puente o cadena que une a la 

empresa actual con la del futuro debemos preguntarnos: 

 ¿Cómo queremos ver a la empresa en los próximos años? 

 

 

Es fundamental que esta se enuncie con un lenguaje claro y sencillo que 

comunique entusiasmo, que proyecte sueños y esperanzas, incorporar valores e 

interese comunes, debe ser realista, amplia y detallada y sobre todo debe ser 

difundida interna y externamente. 

 

Según (Urcola , 2000) 

La visión no debe:  

 Contemplar el “cómo se va a lograr”  

 Confundirse con un lema o slogan  

 

VISION 2011 

Ser una empresa líder a nivel nacional en la fabricación 

de máquinas de videojuegos, con estándares de 

productividad y creatividad, gozando de un reconocido 

prestigio en el mercado por la alta calidad de sus 

productos 

 

Fuente: (PikoFino S.A, 2014) 

Elaborado por:  
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3.3    PRINCIPIOS Y VALORES 

 

 

Se puede definir el valor como un “objeto de actitud y comportamiento”. En 

otras palabras, una palabra cargada de connotaciones que lleva a las 

personas a comportarse, moverse y actuar de determinada manera.  

(Instituto tecnológico empresarial., 2008) 

 

Los valores de la organización deberán guardar concordancia tanto con la visión 

como con la misión descrita en los puntos precedentes. PIKOFINO S.A. como una 

empresa que se basa en el manejo de actividades en una administración de 

tendencias vanguardistas, adoptara como base para su cultura organizacional a 

los siguientes valores corporativos: 

 

• Compromiso con el cliente.- Cumplir eficientemente con las necesidades 

y requerimientos del cliente, buscado el mejoramiento  

 

continuo de los servicios y procedimientos con el fin de responder de manera 

ágil y eficaz a nuevas exigencias e inquietudes que pudiesen surgir. 

• Honestidad.- Que se plasmara no solo en las relaciones con los clientes, 

sino también con los proveedores y con todo el personal que trabaje directa o 

indirectamente con la organización. 

• Responsabilidad social y ambiental.- PIKOFINO S.A. desarrollara un 

sentido de colaboración con la comunidad y una conciencia de respeto para 

con el ecosistema. 

• Ética profesional.- El personal deberá estar siempre conciente de realizar 

su trabajo de la mejor manera posible, de tal forma que entregue un producto 

o servicio de calidad a su cliente final. 
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• Calidad.- Procurar cumplir en el mayor grado posible con los 

requerimientos y expectativas del cliente, buscado ir más allá. 

• Competitividad.- Desarrollar habilidades, atributos y ventajas para 

enfrentar exitosamente los retos de los mercados nacionales e internacionales. 

• Productividad.- Optimizar la utilización de los recursos puestos a 

disposición de la organización para ofrecer siempre el mejor servicio posible. 

• Cordialidad.- Procurar potenciar al máximo la dimensión humana a todos 

los niveles de la organización y en todas las operaciones del negocio. 

 

3.4 OBJETIVOS 

 

Los objetivos son las descripciones de los resultados que una empresa desea 

alcanzar en un periodo determinado de tiempo. Los objetivos deben cubrí e 

involucrar a toda la organización. 

Los objetivos de una empresa son resultados, situaciones o estados que 

una empresa pretende alcanzar o a los que pretende llegar, en un periodo 

de tiempo y a través del uso de los recursos con los que dispone o planea 

disponer. (Kume , 2014) 

 

El análisis de las demandas de los clientes, se obtuvo a través del diagnóstico de 

la situación actual de PIKOFINO S.A. gracias a esto se ha permitido generar 

objetivos globales de acuerdo con el pensamiento y visión de sus accionistas en 

los cuales se encuentran involucrados todas las arreas de la organización y los 

requerimientos más significativos. 

 

3.4.1  OBJETIVOS CORPORATIVOS 
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Los objetivos son descripciones de los resultados que una Empresa desea 

alcanzar en un período de tiempo determinado y con resultados medibles. Esta 

etapa es crucial en el proceso de planificación estratégico ya que puede significar 

el éxito o fracaso de la organización. Los objetivos estratégicos que PIKOFINO 

S.A puede alcanzar para su mejor gestión y crecimiento empresarial, son con 

objetivos que los involucrados que señalan como necesarios para delinear un 

camino hacia la consecución de la visión preestablecida en este direccionamiento. 

 

 

Hacia la búsqueda de nuevos mercados con nichos aún no incursionados como 

son: 

 

Venta directa a través un punto de venta en Quito 

 

Implementar el modelo de producción justo a tiempo en coordinación con los 

requerimientos de los puntos de venta. 

 

Dar valor agregado al producto y mejorar la imagen para obtener un 

reconocimiento y preferencia de marca. 

 

Profundizar en destrezas para producir y usar materiales que estén a la 

vanguardia de la tecnología. 

 
 
3.4.2 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

Los objetivos estratégicos, son los que validan la misión y la visión que se 
han planteado como punto de partida. Pero, para poder alcanzar estos 
objetivos generales necesitamos lograr antes otros, los objetivos 
específicos. (Work Meter , 2013) 

 

♦ Incrementos medibles.- 

Establecer un porcentaje progresivo de incremento en ventas, con la creación 

de un punto de venta en Quito. 
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♦ Producción Justo a tiempo.- 

Se implementará este modelo de producción en coordinación absoluta con las 

necesidades de los puntos de venta. 

 

♦ Investigación de Mercados-Para profundizar el conocimiento sobre las 

necesidades y gustos reales del consumidor final. 

♦ Valor Agregado.- 

Mejorar la presentación del producto, sin que esto incida desfavorablemente 

en el precio final. 

 
 
 
 

3.5 POLÍTICAS 

 
 
La política empresarial es una de las vías para hacer operativa la estrategia. 

Suponen un compromiso de la empresa; al desplegarla a través de los niveles 

jerárquicos de la empresa, se refuerza el compromiso y la participación del 

personal. (Encinas & Encinas , 2009) 

•  Las ventas son de contado, con tarjetas de crédito o crédito directo con 

la empresa. 

• Para otorgar crédito es necesario someter a un estudio los documentos 

del cliente a través de la central de riesgo, confirmando referencias 

comerciales y/o personales. 

• Confirmar o negar el crédito como máximo en 48 horas. 

• Para ventas a crédito el valor de la entrada no será menor al 50% del 

total de la venta (salvo casos especiales autorizados por la gerencia), la 

diferencia se financiará con un recargo mensual (consultar). 

• Por el financiamiento el cliente debe dejar cheques en garantía o letras 

de cambio debidamente firmadas por deudor y garante. 

• Los clientes de provincia pueden hacer depósito en las cuentas de la 

empresa. 
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• El envío o entrega de la mercadería se efectúa al momento de 

confirmar el depósito o cuando los documentos habilitantes hayan sido 

firmados, una vez enviado el pedido se adjunta la guía de remisión y la 

FACTURA respectiva. 

• El transporte de máquinas dentro del perímetro urbano inclusive el 

cantón Duran está incluido, fuera de la ciudad el flete corre por cuenta del 

comprador. 

• El servicio de transporte fuera de la ciudad la empresa brinda de 

acuerdo a los siguientes parámetros: 

 

a) 1 máquina el doble del valor que cobra el transporte de carga (consultar 

destino, en casos especiales la empresa se reserva el derecho de 

negarlo). 

b) 2,3 4 o 5 máquinas el valor que cobra el transporte de carga por unidad 

(consultar destino). 

c)  6 máquinas en adelante el transporte está incluido en el precio de 

venta. 

• En caso de envíos de productos por transporte de carga, la empresa se 

obliga de dejar en los terminales respectivos. 

• El tiempo de garantía es de 6 meses para pantallas, monitores, 

ficheros, fuentes. 

• Para los multijuegos el tiempo de garantía es de 2 meses para visita 

técnica y de 6 meses para los componentes del equipo. 

• Los X-BOX tienen garantía de 2 meses para visita técnica y 6 meses 

para el equipo. 

 

 

3.6 ESTRATEGIAS 

 

Según (Kume , Crece Negocios , 2014)  
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Las estrategias de una empresa o estrategias empresariales son acciones 

que una empresa realiza con el fin de alcanzar sus objetivos. Si los 

objetivos son los “fines” que busca una empresa, las estrategias son los 

“medios” a través de los cuales pretende alcanzar los objetivos. 

 

3.6.1  ESTRATEGIAS CORPORATIVAS 

 

Desarrollo de Estrategias de acuerdo a los objetivos planteados. 

A. Para desarrollo de ventas 

Realizar un Análisis detallado de áreas geográficas donde se tenga una 

oportunidad real de incursionar con este tipo de producto. 

B. Imagen Corporativa 

Diseñar una imagen corporativa que se posicione de mejor forma en la 

mente de los clientes. 

C. Especialización 

 

Capacitar continuamente al personal sobre todos los cambios, 

innovaciones que se realicen. 
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CAPITULO IV 

 
MODELO DE EXPANSIÓN 

 

4.1 DESCRIPCIÓN DEL MODELO PROPUESTO 

 

El plan más inmediato que se ha propuesto "PIKOFINO S.A", creación de un 

punto de venta en Quito, el cual comercializará un porcentaje de máquinas 

directamente de esta manera las ventas. 

 

"PIKOFINO S.A" tiene previsto empezar este proyecto con la apertura un punto de 

venta en Quito. La experiencia con la que se cuenta y el estudio de mercado 

realizado en lo referente a gustos y preferencias constituirá una arma valiosa para 

incursionar con éxito en este nuevo proyecto. 

 

Además se aprovechará la ventaja que constituye vender productos por la misma 

empresa a precios más bajos que la competencia. 

 

4.2 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN LA CIUDAD DE 

QUITO 

 

Posicionamiento es la idea que ocupa un producto o servicio en la mente del 

consumidor, la cual en sectores muy competitivos está con relación a la 

competencia. Esta idea muchas veces está contenida en una sola palabra. 

 

Por ejemplo: si se realiza una encuesta de asociación de ideas para XEROX, 

IBM, MC DONALDS, la respuesta unánime sería copias, computadoras y 

hamburguesas respectivamente. 
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Para el presente caso lo más adecuado es mantener el nombre PIKOFINO S.A y 

camíbar el slogan "Importadora Comercial" porque el nombre ya es conocido por 

un porcentaje de usuarios finales de este producto por encontrarse en el mercado 

por 2 años con el mismo nombre y, seleccionará el slogan que describe el tipo de 

producto y es fácil de recordar. 

 

Como lo explica Al Ries y Jack Trout en el libro las 22 leyes inmutables del 

marketing la manera más fácil de penetrar en la mente del consumidor es siendo 

el primero en llegar al mercado y no necesariamente siendo el mejor; pero ¿cómo 

podemos esperar ser los primeros? la respuesta es creando nuestra propia 

categoría como fabricantes especialistas en máquinas de videojuegos de alta 

calidad. 

 

Con este posicionamiento se quiere lograr que alguien necesite comprar 

máquinas de videojuegos de calidad piense en PIKOFINO S.A "Diversión Game." 

 

4.3 EL MIX DE MERCADO  

 

Según indica Cypa Kayros, citado por (Rodríguez, 2013):  

 

En 1984 el AMA (Asociación Americana de Marketing) lo consagró en su 

definición de Marketing: “Proceso de planificación y ejecución del concepto 

Precio, Promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear 

intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organización 

 

4.3.1. PLAN DE PRODUCTO 

 

Según (Longenecker , Petty , Palich , & Hoy , 2012) El plan de producto o servicio 

describe los productos y/o servicios, que la empresa ofrecerá a sus clientes 

De acuerdo al concepto detallado, PIKO FINO S.A es un producto perteneciente 

que propenderá a las siguientes estrategias: 
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Dar a conocer a los consumidores, los múltiples atributos que la máquinas de 

juegos electrónicos garantiza a través de su compra y utilización en el tiempo. 

 

Comunicar al cliente que el momento de comprar la máquina de videojuegos está 

comprando calidad. 

Desarrollar la gestión de postventa con un seguimiento trimestral evaluativo, para 

determinar los clientes que gracias a un buen manejo de su crédito pueden migrar 

un plazo establecido a otro o variar de tipo de crédito. 

 

Mejorar la presentación de PIKO FINO S.A. con publicidad atractiva. En el anexo 

No.1 se observa la presentación del producto principal de la empresa PIKO FINO 

S.A las máquinas de videojuegos. 
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PLAN OPERATIVO 

       PRODUCTO Y/O SERVICIO 

a.       DEFINICIÓN.- 

          Esta estrategia tiene por objeto proporcionar una amplia información y 

asesoramiento sobre los usos, ventajas, requerimientos, obligaciones que contrae el 

cliente. 

b. RESPONSABLES. 

Se considera responsable al departamento de Mercadeo y servicio al cliente, 

que con su fuerza de Ventas ofrecerá a los potenciales clientes la oportunidad de ser 

cliente. 

c. PLAZO. 

El lazo para la implementación es de forma inmediata, tendiéndose en 

consideración el periodo de inducción de cuatro semanas, que los vendedores tomarán 

hasta su perfecto conocimiento del producto y los nuevos requerimientos de la empresa. 

d. COSTOS 

El costo para la ejecución se encuentra contemplando en cada uno de los 

presupuestos. 

 

 

4.3.2. PLAN DE PRECIOS 

 

El precio es aquel valor monetario que se le asigna a un bien o servicio, es decir 

la cantidad de dinero que hay que pagar para recibir un bien o servicio o 

viceversa. 

 

 

Los precios determinan que productos y servicios deben ser producidos y en qué 

cantidades. Los precios determinan cómo deben ser producidos estos productos y 

servicios, también determinan para quienes deberían ser producidos los 

productos y servicios10 
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Dentro del contexto económico podemos definir el precio como la cantidad de 

dinero que se debe sacrificar para adquirir algo que se desea obtener. 

 

P =   Q dinero que se entrega 

        Q Bienes o servicio que se recibe 

 

En donde: 

P = Precio  

Q = Cantidad 

 

Los precios no son más que una suma de factores que influyen en la aplicación 

de los productos o servicios, principalmente se ven influidos por factores 

Psicológicos, Demográficos, Geográficos. 

 

Los factores Psicológicos son los que influyen en el comprador con relación de 

Precio vs. Calidad, siendo esta una relación indirecta ya que los precios no solo 

están puestos por la calidad del producto sino por el reconocimiento de una marca 

o un nombre en el mercado. 

 

 

 

 

10  Cfr Kent MONROE .Política de precios. Madrid. España 1992, P.S. 

 

Kent Monroe menciona en su libro política de precio que existen cinco factores 

fundamentales que deben ponderarse para la determinación de precios de los 

productos o servicios, en resumen son los siguientes: 

 

La demanda establece siempre un techo o un precio máximo que se puede cargar 

al producto o servicio; pero para poder determinar este precio máximo se debe 

analizar la percepción de valor de cliente frente a la oferta del vendedor. Por otro 

lado los costes establecen un piso o un precio mínimo, al que se puede ofertar el 
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producto o servicio. Existen factores competitivos que logran establecer una 

relación de precios de acuerdo al mercado, este factor actúa reduciendo el techo 

del precio. Las restricciones legales también afectan el alza del precio mínimo del 

bien o servicio. 

 

El precio es la única variable estratégica de marketing que genera directamente 

ingresos. Todos los demás variables del Marketing Mix generar costes: publicidad, 

desarrollo de productos, promoción de ventas, distribución, empaquetado, todo 

genera gastos.11 

 

Considerando a esta una variable que contribuye a la decisión de compra del 

consumidor y determina las ganancias en el negocio: 

 

PIKOFINO S.A en la fijación de precios tomará en cuenta el precio máximo que el cliente 

está dispuesto a pagar y el precio mínimo que PIKOFINO S.A estará dispuesto a vender, 

luego de que se hayan cubierto los costos fijos, variables, y posteriormente analizará la 

utilidad, ya que el posicionamiento que se manejará es de una cadena de almacenes con 

productos de calidad a bajo precio. 

 

 
 
 
 

PERCEPCIÓN DEL CLIENTE 
 

La percepción puede ser descrita como la forma en la que vemos el mundo 

que nos rodea. La percepción se define como: el proceso por medio del 

cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estímulos dentro de 

un panorama significativo y coherente del mundo. Un estímulo es cualquier 

unidad del insumo hacia cualquiera de los sentidos. (Schiffman , 1998 , 

pág. 178) 
 
 

Tomando en cuenta la percepción del precio por parte del cliente se observa que 

estos imponen el límite máximo y por otro lado nuestros costos y necesidades nos 
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imponen el límite mínimo, por lo cual es necesario definir ambos límites, y saber 

cuál es la posible escala de precios que se ofrecerá al cliente. 
 

Un precio mal establecido afectará la percepción global del producto o de la 

marca ante el consumidor. 
 
 

Para el punto de venta de PIKOFINO S.A se aplicará las siguientes reglas de 

gestión fundamentales para lograr precios bajos en el mercado de la ciudad de 

Quito en relación a los competidores. 

• El local donde funcionarán el punto de venta será rentado con lo cual 

no se amortizará capital en la compra de bienes inmuebles. 

• Con un margen reducido de ganancias por la aplicación de precios 

bajos se logrará captar la atención del cliente. 

• Se diversificara los productos para este nuevo punto de venta. 
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PLAN OPERATIVO 

PROMOCIONAR EL PRECIO 

a. DEFINICIÓN. 

Mediante esta estrategia se pretende dar a conocer el precio competitivo que ha 

adoptado este producto, a través de cada uno de los medios comunicacionales. 

b. RESPONSABLES 

Los responsables de llevar a cabo esta estrategia es la unidad de mercadeo, 

quienes se encuentran directamente relacionados con la publicidad y promoción de 

PIKO FINO S.A. 

c. PLAZO. 

Para cumplir esta estrategia es de forma inmediata. 

d. COSTO 

El costo que se incurrirá para la implementación de esta estrategia se encuentra 

dentro del presupuesto de publicidad. 

 

 

 

4.3.3. PLAN DE DISTRIBUCIÓN 

 

A simple vista, generalmente los canales de distribución son el camino entre el 

fabricante y el consumidor, pero las apariencias engañan, de hecho cada canal de 

distribución va cambiando. Ingresan nuevos intermediarios, surgen algunos 

canales para prestar nuevos servicios; en otros casos los intermediarios van 

desapareciendo en la medida que los fabricantes van directamente al detallista o 

inclusive desarrollan relaciones directas con el consumidor final. 
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La razón de ser de los intermediarios desde el punto de vista empresarial, es 

subcontratar la gestión de las tareas y los flujos comerciales que tiene la 

distribución de acuerdo a la especialización de cada uno de ellos, ejerciendo más 

eficazmente las tareas de distribución, a pesar que los intermediarios suman valor 

agregado al precio, a menudo reducen el costo global de la distribución por su 

efecto sobre el número de transacciones. 

 

Al sumarse un nivel de intermediarios al canal, se reduce el número total de 

transacciones que todos los productores y consumidores necesitan para hacer 

negocio entre ellos. 

 

Como muestra el siguiente gráfico, un canal en el que cuatro productos y cuatro 

clientes hacen negocios directamente tiene dieciséis transacciones posibles (4 x 

4); pero se incrementará cuando el mercado tenga docenas o cientos de 

productos y miles o millones de consumidores. 

 

 

Gráfico 22. Principio de reducción de contactos 

Fuente: Lambin, J.J y Peteters, R, La Gestión del Marketing 
Elaboración: El Autor 
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El segundo gráfico indica que el número de transacciones es mucho menor 

cuando se introduce un intermediario, se necesita de ocho transacciones (4 + 4) 

para conectar a los cuatro consumidores con los cuatro fabricantes a través del 

intermediario, el cual los vincula con cualquier producto o consumidor con el que 

se desee hacer negocios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Lambin, J.J.; y Peeters, R, La Gestión del Marketing 

 

 

ELECCIÓN DEL CANAL 
 

PIKOFINO S.A ingresó al mercado a comercializar sus productos a través de un 

canal directo consumidor final. 

 

  

Gráfico 23. Principio de reducción de contactos 
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Fuente: Lambin, J.J.; y Peeters, R, La Gestión del Marketing 
Elaboración : El Autor 

 

La cobertura de mercado crece a medida que se agrega eslabones o personas al 

canal de distribución, de acuerdo ha este criterio y que el producto es de compra 

reflexiva PIKOFINO S.A no pensaría en una cobertura máxima en el mercado 

pero si en una distribución selectiva. 

 

El tránsito es el flujo suficiente cercano de clientes objetivo para que las vitrinas o 

publicidad local del punto de venta los atraiga. 

 

LOCALIZACIÓN DE LOS PUNTOS DE VENTA 

 

Se debe escoger lugares estratégicos para ubicar el punto de venta. De acuerdo 

al mercado objetivo la búsqueda estará orientada hacía las siguientes áreas. 

 

• El Centro de la Ciudad de Quito, especialmente el perímetro de la calle 

Guayaquil por tener una gran afluencia de público y por ser un lugar donde 

se concentra altamente el comercio, además de las características de 

mercado. 

 

       Gráfico 24 Canal directo 
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 El Valle de los Chillos por concentran gran número de población contienen 

todos los elementos para desarrollar ascendentemente el mercado lo cual 

constituye un aspecto positivo para posicionar un punto de venta en dicho 

lugar. 

 La calle 10 de Agosto comprendido desde la Av. Patria hasta el Banco 

Central donde existe una gran afluencia de compradores. 
 
 

A continuación se detalla algunos parámetros que se aplicarán para el punto de 

venta los cuales contribuirán a bajos costos: 

 

 Se buscará locales con áreas entre 100m2 y 150m2 para bajar costos de 

arrendamiento y para permitir que los clientes potencias tengan los 

productos a su alcance para puedan observar, tocar, probar y comprobar la 

calidad de la misma. 

• El capacitar a los vendedores para que sean polivalentes y con un 

máximo de 2 personas en el local para reducir costos. 

• Se debe estandariza la decoración del local con los mismos colores, las 

mismas formas y uniformes adecuados al producto, con esto se logrará 

una buena imagen y constituye una forma de publicitar. 

• El tener un precio de venta siempre visible e inferior al de la 

competencia versus excelente calidad para lograr un posicionamiento 

ascendente en el mercado. 
 
 
 

El comercializar con una marca propia favorece porque mejora la rentabilidad 

dentro de la categoría de productos pues PIKOFINO S.A es especialista y 
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trasmitirá  esta  percepción   al   cliente,   llegando  así  a  construir el 

posicionamiento de una marca propia así como la imagen del punto de venta. 

 

 
PLAN OPERATIVO 

 
     ESTRATEGIA DE 

DISTRIBUCION 

a. Definición 

A través de esta estrategia se pretende lograr incrementar el número 

de establecimientos. 

b. Responsables. 

Los responsables serán el departamento de Mercadeo a través 

de su fuerza de ventas y el área operacional quienes establecerán 

comisiones atractivas para la aceptación de dicha pila. 

c. Plazo. 

Al ser considerada una estrategia de gran importancia en el 

éxito de este nuevo negocio, es de ejecución inmediata. 

d. Costo. 

Los costos se encuentran contemplados en el sueldo del 

personal involucrado en este trabajo. 
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4.3.4. PLAN DE COMUNICACIÓN PROMOCIÓN 

 

La comunicación del Marketing consiste en emitir un conjunto de señales 

estructurales por la Empresa al segmento determinado y también a los empleados 

de la misma. 

 

DECISIÓN ESTRATÉGICA DE COMUNICACIÓN 

 

Para vender no es suficiente ofrecer un buen producto a un precio atractivo a 

través de un canal de distribución bien estructurado también es importante dar a 

conocer la oferta, exponer las cualidades distintivas del producto, frente al grupo 

de compradores al que se dirige como objetivo, a través de acciones 

promocionales apropiadas.13 

 

OBJETIVOS DEL PROGRAMA DE COMUNICACIÓN 

 

Los principales objetivos de un programa de comunicación para lograr ser 

eficaces en una estrategia de Marketing son el SABER HACER Y EL HACER 

SABER. 

• Uno de los principales objetivos de comunicación es informar a los 

clientes objetivos que PIKOFINO S.A cuenta con inventarios completos. 

• Comunicar al segmento objetivo que se tiene precios más bajos que 

la competencia pero con productos de mayor calidad. 
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La experiencia, la especialización y la exclusividad de productos que ofrece 

PIKOFINO S.A son los aspectos que se van a impulsar con ayuda de los medios 

publicitarios que se adopten los mismos que deberían estar bien definidos para 

ejercer presión real sobre la demanda. 

 

ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN 
 
 

Existen cuatro formas bien definidas de llegar al público objetivo. 
 

-   PUBLICIDAD.- Es cualquier forma de comunicación, verbal, escrita, visual 

que apoya directamente las actividades de una empresa. 

 
 

Para la publicidad se contará con un presupuesto durante todo el año, ya que uno 

de los objetivos del Modelo de expansión es mantener permanentemente la 

publicidad como medio para incrementar ventas y dar a conocer la marca. 
 

 

 Para PIKOFINO S.A se recurrirá a realizar hojas volantes con diferentes 

motivos de acuerdo a la ocasión que necesitamos comunicar, se realizará 

lanzamientos de nuevos modelos de máquinas o nuevos software, etc. 
 

 

 PUNTO DE VENTA.- Es el lugar en el que se expenderán los productos 

PIKOFINO S.A, en la parte exterior del almacén se encontrará instalada 

publicidad estratégica visible a todos los clientes potenciales, donde se 

indicara el isotipo determinado y en las puertas se plasmará el logotipo. 
 

 

 FUERZA DE VENTA.- Es comunicación personal concebida directamente 

al cliente, donde se establece un diálogo entre le cliente y el vendedor 

sobre las características del producto PIKOFINO S.A; tendrá empleados 

bien entrenados en conocimientos de materiales, su utilización y cuidado; 

los mismos que constituirán la fuerza de ventas que ejercerá influencia 

positiva en el proceso de la toma de decisión de compra. 
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 PROMOCIÓN DE VENTA.- Son estímulos de forma permanente o 

temporal para fomentar la compra de un producto, se promocionará con la 

participación en ferias de buen nivel, descuentos en temporada para 

intensificar aún más el porcentaje de ventas emisión de catálogos 

especiales de compra etc. 

 

PLAN OPERATIVO 

ESTRATEGIA DE PROMOCION 

a. DEFINICIÓN. 

Con el fin de presentar los beneficios de PIKO FINO S.A de una manera 

sintética pero concisa se ha establecido la emisión de dípticos, trípticos, 

papelería en general, así como breves comerciales en radio, en donde se 

resuma los principales beneficios, características y obligaciones de esta 

pila. 

 

b. RESPONSABLES 

Esta estrategia recaerá sobre las unidades de Mercadeo y Financiero, la 

primera será quien seleccione los medios a utilizarse y la Financiera quien 

lleve un registro y control de los gastos. 

c. PLAZO. 

Se considera que es una estrategia que se la debe realizar de forma 

inmediata con el fin de ganar imagen en el mercado. 

 

d. COSTO 

El costo para el cumplimiento de esta estrategia se detallará en el 

presupuesto anual, dentro de los gastos de publicidad. 
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A continuación se presenta la publicidad que se propone para posicionar PIKO 

FINO S.A en la Ciudad de Quito: 

 

 

Publicidad utilizada en página web, periódicos, revistas de entretenimiento: 
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En el anexo No. 2 y 3 se detalla publicidad para los consumidores finales que será 

utilizada para incrementar las ventas en las salas de videojuegos y de esta forma 

mejorar las ventas de los productos de PIKO FINO S.A. 
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CAPITULO V 

 

EVALUACIÓN ECONÓMICA Y FINANCIERA 

 

El estudio financiero sirve para determinar la viabilidad de modelo que se propone 

aplicar. Para lo cual se va a utilizar herramientas como el flujo de fondos y sus 

evaluaciones como TIR, VAN, Relación costo/ beneficio. 

 

Estado de Resultados 

Es un informe contable que presenta en forma ordenada las cuentas de rentas, 

costos y gastos, preparado a fin de medir los resultados y la situación económica 

de una empresa durante un periodo determinado. El estado de resultados también 

se lo denomina estado de gastos y rendimiento, estado de pérdidas y ganancias, 

estado de operaciones, estado de situación económica. 

El estado de resultados ayuda a determinar la tasa de crecimiento que ha tenido 

la empresa. 

 

Tabla 19. Piko Fino S.A. estado de resultados 

   Dic.04   Dic.05  

Ventas netas  35.883,28   40.935,99  

(-) Costo de Ventas  12.349,73   13.157,02  

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS  23.533,55   27.778,97  

(-) GASTOS OPERACIONALES    9.101,34     7.523,23  

Gastos de Administración    3.285,17     2.545,27  

Gastos de Ventas    5.816,17     4.977,96  

(=) UTILIDAD OPERACIONAL  14.432,21   20.255,74  

(-) Gastos Financieros 
       

898,38  
       

730,30  

(=)UTILIDAD ANTES DE PART E IMP  13.533,83   19.525,44  

(-) Participación trabajadores    2.030,07     2.928,82  

(=)UTILIDAD ANTES IMPUESTO 
RENTA 

 11.503,76   16.596,62  

(-) impuesto a la renta    2.875,94     4.149,16  

UTILIDAD NETA    8.627,82   12.447,47  
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A continuación se presenta el presupuesto para implantar el modelo de expansión 

para PIKOFINO S.A, de acuerdo a los requerimientos del mix de mercado 

 

Tabla 20. Presupuesto por proyecto  

PRESUPUESTO POR PROYECTO 

  
 

  

Nombre del 
Proyecto 

PRESUPUESTO POR PROYECTO 

  
 

  

Plan de Producto 3.250,00 

  

 
  

Plan de precio 950,00 

  

 
  

Plan de 
promoción 

4.550,00 

  

 
  

Plan de Plaza 5.600,00 

  

 
  

    14.350,00 
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Flujo de fondos sin plan 

Tabla 21. Flujo de fondos sin plan 

           CUADRO No 5.2   

FLUJO DE FONDOS SIN PLAN 

        

RUBROS INVERSION 
ACTUAL     PROYECTADO     

2005 2006 2007 2008 2009 2010 

INGRESOS               

Ventas de maquinas   32.748,79 36.790,96 41.332,05 46.433,65 52.164,93 58.603,62 

Ventas de piezas y partes   8.187,20 9.197,74 10.333,01 11.608,41 13.041,23 14.650,91 

TOTAL INGRESOS   40.935,99 45.988,70 51.665,06 58.042,06 65.206,16 73.254,53 

EGRESOS               

(-) Costo de Ventas   13.157,02 14.780,98 16.605,39 18.654,99 20.957,57 23.544,35 

Gastos de Administración   2.545,27 2.859,43 3.212,37 3.608,87 4.054,31 4.554,73 

Gastos de Ventas   4.977,96 5.592,39 6.282,65 7.058,12 7.929,30 8.908,01 

(-} Gastos Financieros   730,30 820,44 921,71 1.035,47 1.163,28 1.306,86 

15% Participación Trabajadores   2.928,82 3.290,32 3.696,44 4.152,69 4.665,26 5.241,09 

25% Participación Imp. Ala renta   4.149,16 4.661,28 5.236,62 5.882,98 6.609,11 7.424,87 

TOTAL EGRESOS   28.488,52 24.053,24 27.022,12 30.357,45 34.104,46 38.313,96 

VALOR NETO - 12.447,47 21.935,46 24.642,94 27.684,61 31.101,70 34.940,57 

        

Fuente: Información de la empresa       

Elaborado por: El autor        
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CUADRO No 5.3 

 

 

Gráfico 25. Flujos de fondos 

Fuente: El autor 

 

 

El objetivo de presentar el flujo de fondos, es comparar la viabilidad del modelo de 

expansión propuesto a través de una evaluación del indicador financiero 

denominado VAN. 

 

VALOR ACTUAL NETO 

Es el valor promedio en dinero igualmente indica la mayor riqueza que obtendrá el 

inversionista. 

 

  

12447,47 

21935,46 
24642,94 

27684,61 
31101,7 

34940,57 

2005 2006 2007 2008 2009 2010

FLUJO DE FONDOS  
SIN MODELO 
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CUADRO No 5.4   

VALOR PRESENTE NETO 

 i = 15% 

 
Tabla 22. Valor presente neto i=15%  

Años FF 
FF 
Acumulado 

FNFA 

0       

1 
   
21.935,00  

                  
21.935,00  

   
19.074,00  

2 
   
24.643,00  

                  
46.578,00  

   
18.634,00  

3 
   
27.685,00  

                  
74.263,00  

   
18.203,00  

4 
   
31.102,00  

                
105.365,00  

   
17.782,00  

5 
   
34.941,00    

   
17.372,00  

     VAN  
   
91.065,00  

  
 
Fuente: Flujos de fondos 
Elaborado por: El autor 

 

Los flujos actualizados del presupuesto sin plan, y sin ninguna inversión inicial, 

por concepto del proyecto, es igual a 91.065 

 

 

RELACIÓN COSTO BENEFICIO SIN MODELO 

 

Expresa el rendimiento, en términos de valor actual neto de los ingresos frente a 

los costos. BC= Ingresos Actualizados / Egresos Actualizados 
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CUADRO No 5.5 

     RELACION BENEFICIO / COSTO SIN MODELO 

i = 15% 

 

Tabla 23. Relación beneficio/con sin modelo i=15% 

Años Ingresos Inversiones Egresos 
I. 
Actualizados 

E. 
Actualizados 

           
-       -        

             
1  

   
45.989,00    

   
24.053,00  

                 
39.990,00  

                    
20.916,00  

             
2  

   
51.665,00    

   
27.022,00  

                 
39.066,00  

                    
20.433,00  

             
3  

   
58.042,00    

   
30.357,00  

                 
38.164,00  

                    
19.961,00  

             
4  

   
65.206,00    

   
34.104,00  

                 
37.282,00  

                    
19.499,00  

             
5  

   
73.255,00    

   
38.314,00  

                 
36.420,00  

                    
19.049,00  

        
               
190.922,00  

                    
99.857,00  

Fuente: Flujos de fondos elaborado por: El autor 

 



 

 

Tabla 24. Análisis del proyecto con modelo 

CUADRO No 5.6 

ANALISIS DEL PROYECTO CON MODELO 
       

FLUJO DE FONDOS CON MODELO 
       

       

RUBROS INVERSION 2006 2007 2008 2009 2010 

INGRESOS             

Ventas de maquinas   47.828,25 53.731,67 60.363,74 67.814,41 76.184,71 

Ventas de piezas y partes   11.957,06 13.432,92 15.090,94 16.953,60 19.046,18 

TOTAL INGRESOS   59.785,31 67.164,58 75.454,68 84.768,01 95.230,89 

EGRESOS             

(-) Costo de Ventas   17.737,18 19.926,47 22.385,99 25.149,08 28.253,22 

Gastos de Administración   3.431,32 3.854,84 4.330,65 4.865,17 5.465,68 

Gastos de Ventas   7.270,10 8.167,45 9.175,55 10.308,09 11.580,41 

(-) Gastos Financieros   820,44 921,71 1.035,47 1.163,28 1.306,86 

15% Participación Trabajadores   3.663,15 3.696,44 4.152,69 4.665,26 5.241,09 

25% Participación Imp. Ala renta   6.715,78 5.236,62 5.882,98 6.609,11 7.424,87 

TOTAL EGRESOS   39.637,97 32.870,47 36.927,66 41.485,62 46.606,18 

VALOR NETO (14.350,00) 20.147,34 34.294,11 38.527,01 43.282,39 48.624,71 

       

Fuente: Flujos de fondos       

Elaborado por: El autor       

       



 

 

El flujo de fondos incremental permite evaluar la implantación del proyecto 

simulando su inicio desde cero, lo cual arroja resultados como si se tratara de un 

proyecto nuevo. 

 

CUADRO No 5.7 

 

Gráfico 26. Flujo de fondos 

Elaborado por: El autor 

 

VALOR ACTUAL NETO CON PLAN 

 

Es el valor promedio en dinero igualmente indica la mayor riqueza que obtendrá el 

inversionista, si decide ejecutar este proyecto. 

 

Esto indica que el valor de los flujos de efectivo con plan, evaluados al valor 

actual, es mejor que los flujos sin plan, ya que existen menores costos y mejores 

ingresos. 
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43.282,39 
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En donde: 
 
FE       = Flujo neto de Fondos (Ingresos- Egresos) 
i = Tasa de interés (tasa de descuento) 
II = Inversión inicial 
Tasa de Descuento (costo de oportunidad) = 15% 

 

 

 
Tabla 25. Valor presente neto con modelo i=15,00% 

Años FF 
FF 
Acum. FNFA 

0 -14.350   -14.350 

1 20.147 20.147 17.519 

2 34.294 54.441 25.931 

3 38.527 92.968 25.332 

4 43.282 136.251 24.747 

5 48.625 184.876 24.175 

    VAN 103.355 

 
Fuente: Flujos de fondos  
Elaborado por: autor 

 

 

La comparación de los flujos mediante el valor actual neto permite concluir que el 

valor de la empresa aumenta de 91.065 a 103355 
 
 

RELACIÓN COSTO - BENEFICIO CON PLAN 
 
Expresa el rendimiento, en términos de valor actual de los ingresos frente a los 

costos, que genera el proyecto. 

 

 

 

 

 

CUADRO No 5.9 

RELACION BENEFICIO COSTO 
 
 



 

 

Tabla 26. Relación beneficio /costo 

Años Ingresos Egresos 
I. 
Actualizados 

E. 
Actualizados 

       
1,00  

     
59.785,00  

            
39.638,00  

                 
51.987,00  

                     
34.468,00  

       
2,00  

     
67.165,00  

            
32.870,00  

                 
50.786,00  

                     
24.855,00  

       
3,00  

     
75.455,00  

            
36.928,00  

                 
49.613,00  

                     
24.281,00  

       
4,00  

     
84.768,00  

            
41.486,00  

                 
48.466,00  

                     
23.720,00  

  
     
95.231,00  

            
46.606,00  

                 
47.347,00  

                     
23.172,00  

  
   
382.403,00  

         
197.528,00  

               
248.199,00  

                   
130.494,00  

 

 
 
Fuente: Flujos de fondos 
Elaborado por: El autor 

 
 
Fórmula 
 
 

RBC= Ingresos Actualizados / Egresos Actualizados 
 

Si se implanta el plan, retornará 1.95 dólares por cada dólar de inversión, 

adicional a lo que ya se está ganando, demostrando una vez más la viabilidad del 

proyecto. 

 

La relación costo beneficio deberá siempre ser mayor que uno ya que de esta 

manera, se recuperan los costos de inversión y se obtiene utilidad. 

 

TASA INTERNA DE RETORNO CON MODELO 



 

 

Se define como la tasa de descuento que hace el valor neto sea cero, es decir 

hace que el valor presente de las entradas de efectivo será exactamente igual a la 

inversión neta realizada. 

La TIR del proyecto es mayor a la tasa de descuento que es un 15% frente a un 

50,33%% lo que indica la viabilidad de implementar el plan operativo, ya que se 

obtiene una rentabilidad mayor a la mínima exigida por la tasa de descuento. 

La TIR debe ser evaluada mediante el flujo incremental, el cual es definido 

simulando que el proyecto es desde inicio. 

TIR = 50.33% 

CUADRO No 5.10  

RESUMEN EVALUACION FINANCIERA 

 
Tabla 27. Resumen evaluación financiera 

  

 SIN 
MODELO  

 CON 
MODELO  

 VAN  91.065,13 103.354,75 

 R  B/C  1,91 1,95 

 TIR    50,33% 

 
Fuente: Flujos de fondos 
Elaborado por: El autor 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

CAPITULO VI 
 
 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
 

6.1. Conclusiones 

• La incidencia de las variables económicas en la empresa no han tenido una 

repercusión significativa puesto que las condiciones imperantes del país 

han ido mejorando paulatinamente desde la adopción del modelo 

económico de la dolarización 

• La situación política que enfrenta el país hace que la credibilidad de este 

sea reducida, haciendo que los productos tengan ciertas barreras para ser 

comercializados 

• La empresa tiene el mejor posicionamiento dentro del mercado, resultado 

que se pudo determinar gracias a la encuesta TOP OF MIND realizada por 

la empresa 

• La demanda de máquinas de videojuegos se encuentra actualmente en 

crecimiento, debido a que los jóvenes son los que mayormente demanda 

su uso 

• Los clientes más importantes de la empresa se encuentran en la ciudad de 

Guayaquil, y los clientes potenciales se encuentran en la Ciudad de Quito 

• Existen múltiples productos sustitutos pero que no presentan los mismos 

atributos que las máquinas de videojuegos, por lo que su uso tampoco es 

comparable. 



 

 

• Los principales problemas que enfrenta la empresa es la falta de de un 

plan de mercadotecnia expansivo 

• El modelo de expansión descrito en el capítulo cuatro es la clave para 

alcanzar las metas propuestas del direccionamiento estratégico propuesto 

en el Capítulo III 

• El valor actual neto con modelo es de 103.354,75 a frente a un valor actual 

neto de 91.065,13, lo que demuestra el aumento de valor en los flujos de 

efectivo gracias a la reducción de costos e incremento de ingresos. Por 

otra parte, la TIR del proyecto es mayor a la tasa de descuento de que es 

un 15% frente a un 50,33%% proveniente del flujo incremental lo que indica 

la viabilidad del modelo. 
 
 
 

6.2. Recomendaciones 

• Es recomendable que PIKOFINO S.A esté constantemente actualizando su 

tecnología para mejorar los productos terminados 

• Es conveniente concientizar al personal que la estrategia corporativa de 

PIKOFINO S.A., con el objetivo de poder mejorar la participación de 

mercado 

• Se debe aprovechar la poca presencia de competidores en el mercado de 

máquinas de videojuegos, a través de estrategias enfocadas en el cliente 

• Se debe aprovechar la calidad de los productos a través de herramientas 

de marketing descritas en el modelo de expansión. 

• Se debe promocionar la máquinas de videojuegos en lo segmentos 

conocidos por la empresa e investigar segmentos potenciales para 

incrementar la demanda 



 

 

• Se recomienda monitorear permanentemente el cumplimiento de los 

objetivos descritos en el direccionamiento estratégico 

• Se recomienda actualizar el modelo de expansión, conforme existan 

cambios en el mercado. 
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